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RESUMO

Este trabalho propde uma reflexdo sobre as reportagens de capa da Vogue Brasil.
Compreender quais os valores identitarios do “ser uma mulher que esta na moda”
no Brasil hoje, sob o ponto de vista da revista Vogue, representados pelas
celebridades que estdo nas capas da publicacdo € o objetivo geral desta
pesquisa. A metodologia utilizada foi a Analise de Discurso de linha francesa, que
segue as teorias de Pécheux (1995). As edicOes analisadas foram de janeiro,
fevereiro e marco de 2018. A primeira capa traz Paris Jackson, filha do cantor
Michael Jackson; a segunda tem a decoradora e estilista Alba Noschese
retratada; e a terceira, a atriz Marina Ruy Barbosa. Depois de feita a andlise,
foram identificadas 11 Formacgdes Discursivas (FDs) — ou regifes de sentido —
nas trés reportagens. A conectividade foi o sentido que mais apareceu — foram 14
Sequéncias Discursivas (SDs) encontradas. A autenticidade aparece em segundo
lugar, com 10 SDs. Portanto, para a revista Vogue Brasil, estar na moda no Brasil
hoje é principalmente ser conectada e auténtica, pois esses sdo os valores
identitarios mais destacados nas reportagens sobre celebridades, que
representam os ideais imaginados pelas mulheres brasileiras. Além disso, mesmo
sendo diferentes, as trés celebridades seguem padrbes normatizados, e as fotos
da revista acabam trazendo sentidos que contrastam com os valorizados nos

textos.

Palavras-chave: Revista Vogue; Analise de Discurso; Jornalismo de Revista;

Jornalismo de Moda; Celebridades.
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1 INTRODUCAO

O trabalho a seguir propde uma reflexdo sobre o jornalismo de moda feito na
revista Vogue Brasil, analisando o discurso da revista em trés edigbes do ano
de 2018. A proposta € tentar encontrar no discurso da revista pistas que nos
indiguem quais os valores identitarios que s&do destacados pela revista em
relacdo ao que é ser uma mulher bem sucedida — ou que est4d na moda — na

atualidade.

A revista Vogue foi lancada em 1892 em Nova York, nos Estados Unidos.
Arthur Turnure, representante da sociedade nova-iorquina, foi o criador da
revista, que representava os interesses e 0 estilo de vida desta classe (ELMAN,
2008). A revista passou a ser publicada em outros paises a partir do século XX,
chegando a Inglaterra, em 1916, e a Franga, em 1920. A Vogue Brasil foi

fundada em 1975, e seu primeiro editor foi Luiz Carta.

Atualmente, 21 paises publicam a sua edicdo da Vogue no mundo: Alemanha,
Australia, China, Espanha, Franca, Italia, Russia, Japdo, Grécia, Coreia do Sul,
México, Reino Unido, Taiwan, Brasil, Estados Unidos, Portugal, india, Turquia,
Holanda, Ucrania e Tailandia. Além disso, a revista € vendida em mais de 90
paises. A editora Condé Nast Publications é responsavel pela sua publicacao.
Somando as vendas das 21 edi¢des, as publicacdbes da Vogue tém uma
circulacdo mensal mundial estimada em dois milh6es de exemplares. A
importancia da revista, portanto, € incontestavel, e a forma como a revista
constréi o seu discurso pareceu ser um caminho interessante para se pensar
quais os valores identitarios destacados por ela em relacdo ao que é ser uma

mulher bem sucedida no Brasil de hoje.

Dentro desse caminho, considerei que o discurso construido sobre as
celebridades que estéo na capa da revista podia ser um bom indicativo do que
€ valorizado pela revista em relacdo a mulher de hoje. As modelos e/ou
celebridades selecionadas para a capa do més sao as que estdo em destaque
naguele momento no pais, seja simplesmente por estarem no auge da fama,
ou por estarem contribuindo, de alguma maneira, com a sociedade sob o ponto

de vista da publicacdo. Além disso, celebridades sé&o pessoas que simbolizam
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ideais de valores de grupos e representam identificacdo e identidade de um

poVvo.

Considerando o exposto, o objetivo geral desta pesquisa € compreender quais
os valores identitarios do “ser uma mulher que esta na moda” no Brasil hoje,
sob o ponto de vista da revista, representados pelas celebridades que estéo
nas capas da publicagdo em 2018. Esse objetivo se complementa com os
seguintes objetivos especificos:

1) entender as caracteristicas do jornalismo de revista e, especialmente,
das revistas femininas e das revistas de moda;

2) refletir sobre as relacdes da midia com a construcdo do que € ser uma
celebridade;

3) analisar como é construido o discurso das reportagens de capa da

revista.

Optei por usar o termo “estar na moda” — como uma metafora — pelo motivo de
se tratar de uma revista de moda e que normalmente escolhe mulheres para
ser retratadas em suas capas. Portanto, podemos dizer que essas
celebridades, de certa forma, representam os valores que a revista imagina que
suas leitoras devem ter sobre o que é ser uma mulher bem sucedida, ou seja,
uma mulher que “esta na moda” hoje no pais. A moda aqui é considerada como
um termo mais amplo, que indica um comportamento social e que mobiliza um

campo econdmico muito vasto.

Esta pesquisa se organiza, entdo, da seguinte forma: no proximo capitulo,
explicarei o que é o jornalismo de revista e porque ele se diferencia dos outros
meios. Farei também breve apanhado historico sobre o surgimento das

revistas.

No capitulo 3, farei a diferenciagéo entre revistas femininas e revistas de moda,
bem como explicarei detalhadamente quais séo as caracteristicas principais de

cada uma.

No capitulo seguinte, serd abordado o conceito de celebridade — um dos

enfoques da pesquisa —, para entender melhor qual € a representacao delas na
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sociedade e o imaginario que as pessoas tém sobre elas. Além disso, farei a

relagdo da midia com as celebridades.

No capitulo 5 sera apresentada a metodologia escolhida para analise: a Analise
do Discurso de linha francesa. Uma breve explicacdo sobre o que € Analise de
Discurso sera feita. Apoés, iniciarei a analise em si, estudando o corpus
selecionado e apresentando as Sequéncias Discursivas (SDs) encontradas em
nas Formacodes Discursivas (FDs) identificadas.

Como Vogue é considerada uma revista pioneira quando o assunto € moda, o
seu conteudo me interessa muito — pois tenho interesse pessoal sobre o tema.
Mesmo com a ascensao da internet e dos blogs de moda, a revista continua
sendo uma das fontes mais importantes sobre o meio fashion em todo o
mundo. Até mesmo as blogueiras de moda mais iniciantes e aqueles que se
interessam por esse meio buscam inspiracdes na Vogue. Espero, com este
estudo, trazer algumas contribuicdes para a compreensédo de como o discurso

da revista é construido.
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2 JORNALISMO DE REVISTA

Este capitulo apresentara as principais caracteristicas do jornalismo de revista,
possibilitando o entendimento sobre o que € uma revista e o que a diferencia

dos outros suportes jornalisticos.

A primeira revista que foi publicada no mundo data do ano de 1663 e chamava-
se Erbauliche Monaths-Unterredungen (Edificantes Discussbes Mensais, em
portugués). Era uma publicacdo alemd e s6 foi considerada revista porque
trazia varios artigos sobre um mesmo assunto — teologia —, era voltada para um

publico especifico, e era lancada periodicamente (SCALZO, 2004).

A revista foi ganhando espaco ao longo do século XIX e foi se popularizando
no século XX na Europa e nos Estados Unidos. A partir dessa época, ela
ganhava também o reconhecimento como veiculo jornalistico e passou a ser

amplamente consumida no mundo — e pelos leitores brasileiros também.

Para se manterem, as revistas precisam dos anunciantes, por isso a
publicidade é tdo importante para esse meio. A industria grafica se
desenvolveu ao longo desses dois séculos, o que permitiu um namero maior de
publicacbes e tiragens também maiores, o que fez com que as revistas
passassem a se popularizar no mundo todo.
Com os anuncios financiando os custos de producédo, foi possivel
baixar o preco dos exemplares, que consequentemente passaram a
ser lidos por ainda mais gente, o que fez as tiragens crescerem na
mesma proporgdo... Comecga, entdo, a nascer o negocio das revistas

como conhecemos hoje - uma parte da industria de comunicacdo de
massa. (SCALZO, 2004, p. 20)

A revista possui um contetdo voltado diretamente ao seu publico, o que |Ihe
confere um grau de proximidade muito maior. Além disso, sua periodicidade
influencia no modo como é produzida pelos jornalistas e, posteriormente,

consumida pelos leitores.

Com um cuidado dedicado especialmente a parte grafica e visual, as editoras

de revistas se preocupam em oferecer uma estética que chame a atencao nas
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bancas. O conjunto de fotografias e ilustracbes deve conversar com o
conteudo editorial. Da mesma forma, os andncios publicitarios geralmente sédo
relacionados com o que a revista oferece — uma estratégia de direcionamento

ao publico alvo das marcas anunciantes.

No jornalismo de revista, o trabalho em grupo é fundamental para a construcao
de um material de qualidade. O repoérter deve trabalhar em parceria com o
editor, com o designer, com o fotégrafo, com o ilustrador, com o produtor
(quando é o caso) e com as demais pessoas envolvidas no processo de

construcdo do periédico.

Estar em sintonia com seus colegas de trabalho e saber atuar em grupo sao
caracteristicas muito valorizadas, que um bom jornalista de revista deve
possuir. Por possuir diversos tipos de conteudo, a revista ndo depende apenas
do reporter, sendo necessario que ele tenha o conhecimento basico para ja
pensar em uma composic¢ao visual e textual em parceria com as demais areas

que atuam no veiculo.

Diferentemente da internet, o espaco fisico é limitado, ndo havendo a
possibilidade de insercdo de hiperlinks ou contetdos anexados no corpo da
revista. Por isso o trabalho do editor é de fundamental importancia na decisao
final sobre o que sera estampado nas paginas da préxima publicacdo. Apenas
as matérias que poderdao ter relevancia na vida do leitor deverdo estar na nova

edicao.

As revistas também servem como documento histdrico, pois sdo duradouras e
suas péaginas séo feitas com os melhores materiais, bem como as reportagens
contidas ali poderdo ser usadas futuramente como base para pesquisas sobre
aspectos econdmicos, sociais e culturais vigentes na época. O jornalismo de
revista, portanto, possui caracteristicas proprias para desenvolver temas mais
perenes e atingir seu publico. Essas caracteristicas sdo o tema do proximo

topico.
2.1 Caracteristicas do jornalismo de revista

Como explica Scalzo,
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Uma revista € um veiculo de comunicacédo, um produto, um negaocio,
uma marca, um objeto, um conjunto de servicos, uma mistura de
jornalismo e entretenimento. Nenhuma das definicdes acima esta
errada, mas também nenhuma delas abrange completamente o
universo que envolve uma revista e seus leitores. (SCALZO, 2004, p.
12).

Uma revista deve contemplar assuntos que possuem um interesse publico e
conter em suas paginas fatos que tenham gancho com a atualidade. O que
difere o jornalismo de revista do que é produzido para outros suportes sdo: a
periodicidade — que é diferente da de um jornal diario, por exemplo —, o proprio
suporte (geralmente com papel de maior qualidade que o do jornal), a
credibilidade, o aprofundamento dos assuntos encontrados em suas paginas e,
consequentemente, o contrato de comunicacdo que ela estabelece com seu

leitor.

Em relacdo a peridiocidade, a revista, por ser semanal, quinzenal, ou mensal,
tratara de temas de forma mais ampla e aprofundada, pois precisara oferecer
ao leitor mais informacdes do que os outros meios ja ofereceram. Para isso, a
revista precisa interpretar os fatos noticiados e ndo s6 trazer as informacdes
bésicas. Nesse sentido, ela estara falando de um tempo mais estendido, e ndo
apenas do fato em si.

Portanto, a atualidade da revista é diferente da de outros meios, Buitoni (1981)
explica que o mais correto seria dizer que as revistas sdo contemporaneas.
Em associagdo com a nocdo de atualidade, o jornalismo de revista
instaura outro conhecimento relevante: o da experiéncia. As revistas
indicam modos de vivenciar o presente, seja pelo estimulo a
experimentacdo ou pela identificacdo com a experiéncia de outro,
seja pelo conhecimento pelo que cerca a experiéncia. O

acontecimento € parte da construgdo da experiéncia humana.
(BENETTI, 2013, p. 46)

Como escreve Benetti (2013), o acontecimento faz parte da construcdo da
vivéncia humana, e torna-se parte da experiéncia do leitor ao se inserir em seu
contexto social. Dessa forma, ao consumir contetudos atualizados, o leitor esta
se adequando ao seu tempo, e essa adequacao € fundamental para manté-lo

inserido na atualidade. Estar de acordo com a atualidade é estar adequado.

'O conceito de contrato de comunicacao serd abordado no item 2.2
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Por exemplo, uma matéria sobre cuidados com a saude sera sempre atual,
pois novas pesquisas estdo sendo feitas constantemente, e o0s leitores se

interessam pelo assunto porque faz parte de seu cotidiano.

A periodicidade mais larga faz com que o material utilizado na revista tenha
que ser mais duravel para o leitor. Dessa forma, ele podera consulta-la quando
desejar, estabelecendo uma relacdo proxima com aquela publicacdo. Devido
ao seu formato, ao seu design e ao material com que € confeccionada, a
revista tem um espaco de privilégio na estante do leitor. “A fruicdo estética é
uma competéncia da leitura, e as escolhas graficas da publicacdo tém funcéao
fundamental na construgcdo de sua identidade editorial” (STORCH, 2013, p.
140).

Essa materialidade é o que confere certa “imortalidade” a revista, mantendo
uma relacdo mais intimista com quem a Ié. Muitas pessoas gostam de sentir a
textura do papel, o seu cheiro, de folhear suas paginas e até mesmo de
coleciona-la. “E nesse sentido que compreendemos a leitura como negociacdo
de sentidos: a leitura é significacdo, € a concretizacdo dindmica de um
processo de comunicacdo mediado — em nosso caso, pelo jornalismo de
revista” (STORCH, 2013, p. 135). Para que essa relagao entre a revista e seu
leitor seja mantida, no entanto, ndo basta a materialidade. O leitor precisa
perceber que aquela revista traz conteidos do seu interesse e que sao, a

principio, verdadeiros.

A partir do momento em que o veiculo conquista a credibilidade do leitor, esse
veiculo pode se considerar um meio influente na divulgacao de informacgdes e

na construcdo do conhecimento da sociedade.

O capital é o bem simbdlico mais caro de um campo, aquilo que os
distingue dos demais e que, internamente, confere maior ou menor
distingdo a seus atores. O valor mais caro do jornalismo € a
credibilidade. [...] A credibilidade est4 fortemente ancorada na
autoridade e na integridade do enunciador; a autoridade esta
associada a competéncia e a integridade de quem enuncia.
(BENETTI, 2013, p. 48)

Ao manter esse valor, a revista consegue fidelizar os seus leitores, tornando-se

para esses leitores um meio de obtencéo de informacgdes confiavel e legitimo.



17

Portanto, ao buscar transmitir a verdade em suas reportagens, a revista busca

também conquistar a credibilidade do leitor.

Nas revistas, € comum encontrarmos mais reportagens do que noticias.
Diferentemente da noticia, a reportagem € mais aprofundada e exige um tempo
a mais de apuracdo. Devido a sua periodicidade, a revista concentra um
namero maior de reportagens longas e bem construidas. Furtado (2013)
explica:
E normalmente nos meios impressos e, especialmente, nas revistas -
por sua periodicidade -, que os jornalistas podem desempenhar essa
funcdo de ir mais fundo. E por isso que o tempo presente da
reportagem ndo € o mesmo da noticia. [..] Para fazer uma
reportagem, é necessario mais tempo de apuracdo e pesquisa. O

reporter precisa também de mais tempo para escrever e editar seu
texto. (FURTADO, 2013, p. 150)

A reportagem é feita com base em diversas fontes, além de dispor de mais
tempo para ser escrita. Diferente das hard news? a reportagem permite ao
jornalista aprofundar-se no contetdo apurado e entregar ao leitor uma pauta
completa, dotada de informacbes relevantes. Uma noticia exige
instantaneidade, pois o leitor esta interessado em se informar sobre um fato o
mais rapido possivel. Ja a reportagem permite que o replrter passe mais
tempo coletando entrevistas, dados, fotografias e demais contetdos.

A reportagem é a forma discursiva jornalistica mais adequada para

guem quer oferecer algo além da instantaneidade. E a partir da

andlise de causas, da contextualizacdo e das consequéncias de um

acontecimento que podemos compreender melhor os sentidos nele
presentes. (FURTADO, 2013, p. 151)

Uma noticia pode servir como gancho para uma reportagem mais aprofundada
— 0 que geralmente acontece —, porém, isso ndo é uma regra. O tempo
presente da reportagem ndo € o mesmo da noticia devido, justamente, a essa
instantaneidade que as noticias exigem, principalmente hoje, com a internet.
Basta um clique e o leitor ja tem acesso a informacdes sobre o acidente que

aconteceu trés minutos atras, na esquina da sua casa.

’Hard News, segundo a Folha Online, é o termo em inglés que designa o relato objetivo de
fatos e acontecimentos relevantes para a vida politica, econémica e cotidiana. Opde-se as soft
news, textos mais leves que ndo precisam ter relacdo imediata com a descricdo de um
acontecimento (por exemplo, uma reportagem de perfil).


http://www1.folha.uol.com.br/folha/circulo/manual_producao_h.htm
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Como explica Furtado (2013), o aprofundamento que encontramos nas revistas
€ uma das caracteristicas que a diferencia dos outros meios, possibilitando
andlises e contextualizacbes dos conteudos ali apurados. O aprofundamento
também é uma forma de conquistar ainda mais o leitor que, ao encontrar uma
apuracdo bem feita nas paginas de uma revista, passa a acreditar ainda mais
nas reportagens publicadas ali e, consequentemente, a consumir

frequentemente aquele produto, criando um vinculo diferenciado com o meio.

Esse vinculo constitui uma relacéo diferenciada do veiculo com o seu leitor,
bem como um contrato de comunicacdo é estabelecido entre os dois. Cada
area da comunicacdo possui um tipo de contrato diferente com seus
leitores/espectadores/consumidores. O proximo topico ira abordar o contrato de

comunicacao estabelecido pelas revistas.
2.2 Relacdo com o leitor e contrato de comunicacgéao

Em todos os tipos de relagbes sociais existem contratos de comunicacao. Ou
seja, ‘regras” que ficam subetendidas entre os sujeitos que fazem parte
daquela situacdo sem gue isso seja necessariamente explicitado. Em uma sala
de aula, por exemplo, se supbe que o0s sujeitos ali presentes — alunos,
professor — seguirdo certos comportamentos ja esperados: o professor, a
principio, € o sujeito que esta ali para ensinar e os alunos, para aprender.
Existe uma hierarquia e cada um falara de acordo com o papel que
desempenha naquela situacdo de comunicacdo. Em cada situacao
comunicacional, um contrato diferente é estabelecido — por exemplo, na familia,

entre amigos, na igreja, em um tribunal etc.

No jornalismo, portanto, fica estabelecido um contrato de comunicacao

especifico.

Charaudeau (2007) evidencia como o contrato de comunicagdo no jornalismo
(por ele denominado de discurso informativo) esta atrelado a credibilidade:

No contrato de informacéo, € a primeira visada que domina, a do
fazer saber, que esta ligada a verdade, a qual supde que o mundo
tem uma existéncia em si e seja reportado com seriedade numa cena
de significacdo credivel. [...] Mas todo contrato de comunicagdo se
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define através das representacfes idealizadas que o justificam
socialmente e, portanto, o legitimam. (CHARAUDEAU, 2007, p. 87)

Benetti (2013) contribui para que possamos compreender como o contrato de
comunicacao no jornalismo se estabelece:
E o respeito aos elementos do contrato que permite ao enunciador
dizer “isto que estou oferecendo é jornalismo” e possibilita ao leitor
rapidamente perceber: “isto que leio é jornalismo”. A correspondéncia
as expectativas geradas pelo contrato de comunicacdo institui o

jornalismo como um género discursivo particular. (BENETTI, 2013, p.
50)

O interesse publico, o compromisso com a verdade, a transparéncia e a
objetividade séo alguns dos elementos principais que fazem parte do contrato
de comunicagcdo que o jornalismo estabelece com seu publico, e que devem

ser praticados por seus profissionais.

O jornalismo depende diretamente do seu leitor, que procura estar bem
informado e, por isso, investirhA num meio que lhe ofereca essa informacao de
maneira satisfatéria. Benetti (2013) ainda explica que:
O conceito de contrato de comunicagédo € central porque pressupde a
intersubjetividade. No jornalismo, as rela¢cdes sdo sempre entre
sujeitos: entre jornalistas e fontes, entre jornalistas e leitores, entre
jornalistas de midia e assessores de imprensa, entre jornalistas e

seus empregadores, entre comunidades de leitores. (BENETTI, 2013,
p. 49)

Se existe um contrato de comunicacao proprio do jornalismo, ele ainda vai ser
mais especifico quando falamos de jornalismo de revista. Scalzo (2004) deixa
claro o quanto esse meio impresso € fundamental e porque ele ainda é
consumido até os dias de hoje, mesmo com a internet. “Ainda hoje, a palavra
escrita € o meio mais eficaz para transmitir informa¢des complexas. Quem quer
informacdes com profundidade deve, obrigatoriamente, busca-las em letras de
forma” (SCALZO, 2004, p. 13). Oferecer reportagens mais aprofundadas, com
tematicas de interesse mais direto de seu publico alvo, com interpretacdo dos
fatos do mundo em paginas com uma estética diferenciada sdo algumas
caracteristicas do jornalismo de revista que determinam esse contrato de

comunicacgao mais especifico.
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Porém, ndo ha como negar que a venda de revistas esta diminuindo, e 0s
modelos mais tradicionais estdo precisando se reinventar para se manterem
fortes no mercado. Isso faz com que o contrato de comunicacgéo da revista com
seus leitores também tenham que se atualizar. Muitas revistas, por exemplo,

passaram a ter conteudos online exclusivos para assinantes.

Furtado (2013) faz o comparativo da revista com as midias mais rapidas —
como a internet —, e explica como os jornalistas trabalham hoje em dia para
continuar mantendo o0 meio impresso ainda em voga:
Para nao ficarem tdo defasados em relacdo as midias mais ageis - e
principalmente em relacé@o as redes sociais -, 0s jornalistas dos meios
impressos, como € o caso da revista, criam pautas sobre aquilo que
ainda nao aconteceu, ou seja, sobre o futuro. [...] O que vale é o

novo, ndo no sentido de presente, mas de que ainda ndo ocorreu, de
futuro. (FURTADO, 2013, p. 157)

Ou seja, 0 que muitas revistas buscam para se manter no mercado, mesmo em
meio a crise, é tentar analisar tendéncias e anseios que serdo populares em
um futuro proximo. As revistas de moda — interesse especifico desta pesquisa
—, por exemplo, projetam — a partir de desfiles e novas colegdes — quais seréo
as pecas e acessorios que poderdo ir as ruas na préxima estacao. E os leitores
ja esperam encontrar esse tipo de contelddo, ou seja, isso ja esta incorporado a
um contrato de comunicacdo que se estabeleceu entre as revistas de moda e

seus leitores.

Para que esses contratos de comunicacdo estabelecidos entre revistas e
leitores se fortaleca, é necessario, portanto, que os conteltdos abordados
sejam especificos para cada publico a ser atingido. Por isso, o jornalismo de
revista possui também duas caracteristicas fundamentais: a segmentacéo e a

especializacdo, que serao tratadas a seguir.
2.3 Segmentacéo e especializagao

Primeiramente, € importante diferenciarmos os conceitos de segmentacdo e
especializagdo. Conforme explica Buitoni (2013):
Em termos gerais, a especializacdo caminha num sentido de

aprofundacdo temética, sem tanta relacdo com um publico definido,
enquanto a segmentacao implica mais o recorte do publico e menos a
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concentracdo tematica, podendo cobrir varios assuntos. [..] O
conceito de especializacdo parece estar mais relacionado a uma
vinculacdo tematica. Alguns assuntos foram se individualizando no
jornalismo diario ou ja surgiram consubstanciados em uma revista.
(BUITONI, 2013, p. 110)

Portanto, a especializacdo se concentra mais no tema da revista, e a
segmentacao considera o publico que ird consumi-la. As revistas femininas e
as revistas de moda sdo exemplos, respectivamente, de segmentacdo e
especializacdo, embora algumas revistas de moda tenham bem mais leitoras

mulheres do que homens.

Ao se organizar a linha editorial, editores e reporteres definem pautas a
respeito de uma temética e fazem a publicacdo de acordo com o que o leitor
procura. Por isso, existe no mercado revistas especializadas em saude, beleza,
politica, economia, automoveis, entre outras. Cada publico ir4 se identificar,
portanto, com algum tipo de revista.
Revista é também um encontro entre um editor e um leitor, um
contrato que se estabelece, um fio invisivel que une um grupo de
pessoas e, nesse sentido, ajuda a construir identidade, ou seja, cria
identificacdes, da sensacao de permanecer a um determinado grupo.

[...] Por isso, ndo se pode nunca esquecer: quem define o que € uma
revista, antes de tudo, é o seu leitor. (SCALZO, 2004, p. 12)

A segmentacdo é um dos fatores mais importantes para definir o jornalismo de
revista. O publico é sempre o grande mentor da revista — é para ele que as
matérias sao feitas. Por isso, na edicdo de uma revista deve-se levar em conta
a opiniao do leitor, e procurar sempre manté-lo por perto, ouvindo as suas
criticas e sugestfes e mantendo uma relagéo de intimidade com ele, como se a

revista fosse a sua melhor amiga (SCALZO, 2004).

Obviamente, 0 género nem sempre € uma regra, porém acaba servindo como
um dos critérios para a segmentacdo. A faixa etaria também é considerada ao
se pensar no conteudo de uma revista, bem como a classe social, a profissao e
a escolaridade do leitor. Ali (2009) diz que a melhor maneira de conhecer o que
o leitor quer é por meio de pesquisas qualitativas e quantitativas.
“Por isso, conhecer e compreender o publico leitor € central na
estratégia editorial. Voltar a atencdo para os interesses, desejos e

necessidades do leitor e acompanhar suas tendéncias é talvez a mais
importante tarefa do editor de redagao” (Ali, 2009, p. 33)
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Mira (2001) também afirma que essas variaveis — como 0 sexo, a classe
econdmica e a idade do leitor — sdo muito importantes para definir as pautas da

revista:

Para compreender — evidentemente sem esgotar — esse emaranhado
de novos titulos, duas variaveis mostraram-se muito importantes: a
faixa etaria e a classe econémica do leitor. Nao por acaso, essas
variaveis sao, depois do sexo do leitor, as mais importantes para
tracar o seu perfil, segundo as pesquisas de mercado. Cruzadas com
a questdo de género que vinhamos discutindo, elas permitem
visualizar melhor como se da o processo de segmentacdo. Em
relacdo a faixa etaria, o grande fendbmeno sera a exploracdo do
mercado jovem. Através dele, poderemos explorar a questdo das
diferencas entre as geracdes e perceber como a construcdo da
masculinidade e da feminilidade se transforma, mas também se
reafirma. A classificacdo socioeconémica do leitor, embora deixe a
desejar em termos sociolégicos, nos conduzira a questdo da
desigualdade entre as classes sociais, mais especificamente a
discusséao sobre os gostos de classe. (MIRA, 2001, p. 149)

Buitoni (2013) explica que a segmentagdo sempre esteve ligada a uma ideia de
mercado. As revistas segmentam para vender mais, ou seja, para alcancar um
publico especifico que se interessa em consumi-las. Mira reforca essa relacao
entre segmenta(;éo € consumo:.
A instabilidade econbmica, caracterizada por sucessivos planos para
conter a inflacdo e repetidas ondas de recessdo, afeta de maneira
particular o mercado de revistas. Como um item de consumo
supérfluo, o mercado se expande e se retrai abruptamente. Como os
leitores, 0s anunciantes e suas agéncias, cada vez mais cautelosos

na aplicagdo de suas verbas publicitérias, tém de ser conquistados
com novas técnicas de marketing. (MIRA, 2001, p. 148)

Além dessa preocupacdo com o mercado, que ascendeu ainda mais no século
XX — juntamente com a ascensdo do capitalismo —, as revistas segmentadas
trazem ao leitor a sensacdo de pertencimento, se aproximando ainda mais

quando ele identifica aspectos da sua propria vida contidos naquele exemplar.

Ou seja, a segmentagcdo, no jornalismo, e especialmente no jornalismo de
revista, esta atrelada ao viés mercadolégico para vender mais e lucrar, mas
também tem o lado de fortalecimento da cidadania, de pertencimento e de
identificacdo que os leitores sentem ao ler, por exemplo, matérias de uma
revista.

Caracteristica principal do jornalismo praticado hoje, principalmente
em revistas, a segmentacdo € o modo singular de se dirigir ao leitor
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como cidadao, aproximando-se cada vez mais deste leitor através de
seus componentes identitarios (pais, jovem, homossexual, terceira
idade) ou de interesse profissional ou lazer (moda, jardinagem,
musica, turismo, negécios). (ELMAN, 2008, p. 22)

Vale salientar também a influéncia da publicidade nas revistas. Os anuncios
sdo pecas importantes para os veiculos jornalisticos, especialmente para as
revistas, pois sédo deles que provém os patrocinios e investimentos de custos
mais elevados. Quanto maior o nimero de paginas que um anuncio contém,
mais caro foi pago para que ele fosse impresso ali. Por isso, a segmentacéo e
a especializacdo favorecem a publicidade, pois assim 0s anuncios serao
direcionados diretamente ao publico consumidor que |he interessa.
Penetrando nas empresas inicialmente para ajudar nas vendas, 0s
departamentos de marketing vdo subindo no organograma até
atingirem o ponto mais alto: a filosofia da empresa. O marketing
torna-se uma nocao central nesse novo contexto, informando sobre a
concepgdo de um produto ou sua reformulagdo, passando pelas
pesquisas sobre publico-alvo e anunciantes potenciais e chegando as

acbes conjuntas como promogdes, concursos, eventos, etc. (MIRA,
2001, p. 149)

E facil distinguir, em uma banca de revistas, revistas especializadas em
costura, ou em automéveis, por exemplo. O proprio local fisico é dividido em
sessfes proximas umas das outras, para facilitar que os clientes encontrem
todos os exemplares de uma mesma tematica disponiveis na banca. Os
assuntos possiveis de serem explorados em revistas sdo inUmeros, e cada

uma delas possui a sua linha editorial de acordo com a sua propria tematica.

O proximo capitulo ird explicar a diferenca entre revista feminina e revista de
moda — exemplos de especializacdo e segmentacdo —, bem como abordara um
contexto histérico das primeiras publicacdes voltadas as mulheres e ao mundo

da moda.
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3 REVISTA FEMININAS E REVISTAS DE MODA

Vogue Brasil é uma revista de moda que trata de moda feminina. Ela aborda
principalmente moda e luxo (ELMAN, 2017). Este capitulo apresenta, entéo, as

revistas femininas e as revistas de moda.

As grandes mudancas da imprensa foram acontecendo a partir da Primeira
Guerra Mundial (1914-1918), juntamente com a industrializacdo e o dominio do
capitalismo na maioria dos paises, como sera aprofundado neste capitulo.
Nessa época, as mulheres comecaram a sair de suas casas e a reivindicar
seus direitos — e também o feminismo comecou a permear as manifestacdes
lideradas pelas donas de casa, mées e trabalhadoras que lutavam por

condicBes de vida dignas e igualdade de género.

As revistas femininas e as revistas de moda — é importante ressaltar — nao
significam a mesma coisa. Uma revista de moda pode ser uma revista
feminina, mas uma revista feminina ndo €, necessariamente, uma revista de
moda. As revistas femininas, conforme sera explicitado a seguir, podem ser
especializadas em diversos temas, como costura, beleza, cuidados com a
casa, entre outros. Essa classificacdo € feita com base naquilo que a imprensa
considera que seria de interesse da maioria das mulheres, por isso é
considerada “feminina”.
A primeira vista, receitas de culinaria, conselhos de beleza, contos de
amor e outros assuntos comuns as revistas, segées e suplementos
femininos do mundo inteiro sdo neutros. Porém, se sairmos da
superficie, veremos que a imprensa feminina € mais “ideologizada”
gue a imprensa dedicada ao publico em geral. Sob a aparéncia da

neutralidade, a imprensa feminina veicula conteddos muito fortes.
(BUITONI, 1981, p.1)

Ou seja, a imprensa feminina pode ser vista de duas formas. Por um lado, pode
reforcar preconceitos e imaginarios sobre o que é ser mulher, inclusive a partir
de padrdes de beleza rigidos. Por outro, ela também pode reforcar a identidade
da mulher e reforgcar as mulheres como grupo. Nesse sentido, o feminismo e a
nocdo de que a mulher tem as mesmas capacidades que o homem esta

ganhando for¢ca por meio da imprensa feminina. Buitoni (1981) garante, no
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entanto, que os discursos politicos e sociais fazem parte da leitura da mulher

desde o surgimento dessa imprensa voltada especialmente a ela.
3.1 Revistas femininas

O século XVIII foi definido por intensos conflitos politicos e econémicos e foi
também a época em que o mercado de moda e a midia passaram a ganhar
mais destaque e visibilidade. A primeira magazine — termo que denominava as
primeiras revistas inglesas e francesas —, langada ainda no ano de 1749 na
Franca (Ladies Magazine), foi a primeira publicacdo do género voltada ao
publico feminino (SCALZO, 2004).

Com a entrada da mulher no mercado de trabalho e com a ascenséo dos seus
direitos, o mercado de revistas femininas comeca a crescer. As mulheres ja
nado sdo mais tratadas apenas como donas de casa ou maes, mas CoOmo

“profissionais em busca de realizagdo” (SCALZO, 2004, p. 34).

As primeiras publicac6es brasileiras comecaram a ser langcadas no século XIX,
por volta dos anos 1820, junto com a efervescéncia politica da independéncia
do pais. A primeira publicacdo do segmento nasceu provavelmente em 1827,
com o periodico carioca “O Espelho Diamantino”. No Recife, “O Espelho das
Brazileiras” foi langado em 1831 (BUITONI, 1981).

Em 1852 foi lancado o Jornal das Senhoras no Rio de Janeiro. O jornal
abordava assuntos como moda, literatura, belas artes e ainda tratava da
emancipacao feminina. Em 1862, surgiu a Belo Sexo, com orientagdes
religiosas e focada no progresso social da mulher. Em 1863, A Familia e Echo
das Damas foram lancadas, com o objetivo de iniciar a mulher nas vidas de
esposa e mae. Entre 1897 e 1914 foram publicadas, em S&o Paulo, as
primeiras revistas de circulacdo nacional dedicadas ao publico feminino, A
Mensageira e Revista Feminina (ELMAN, 2008).

A partir dai, comecou a surgir uma variedade de periddicos, como a Revista
Feminina, que durou de 1914 a 1935, e foi fundada por mulheres. Era
“‘especialmente dedicada as senhoras, ocupando-se de artes, letras, modas,

poesia, contos, informagdes, conhecimentos Uteis, etc.”, (BUITONI,1981, p. 39)
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apresentava as secodes tradicionalmente femininas e incluia uma filosofia
editorial que defendia os direitos da mulher, como por exemplo, o voto
feminino, em editoriais na pagina de abertura (BUITONI, 1981).

Fon-fon (1907), A Violeta (1916), Unica (década de 1920), Brasil Feminino,
Vida Doméstica e Lady (1956) foram outros titulos femininos que surgiram no
Brasil ao longo do século XX. A revista O Cruzeiro (1928), mesmo ndo sendo
uma revista feminina, foi considerada um marco em todo o jornalismo de
revista brasileiro, pois comecava a apresentar material jornalistico em forma de
reportagens. A sociedade da época era retratada, bem como as roupas e o
estilo de vida da mulher moderna que ditavam moda e comportamento
(ELMAN, 2008).

A década de 1950 marcou o desenvolvimento da industrializacdo da imprensa
brasileira, que se refletiu com mais intensidade nas revistas, pois estas
entravam em fase de producédo industrial, principalmente as femininas e as
chamadas ilustradas. (BUITONI, 1981). Foi em 1952 que a Editora Abril lancou
a Capricho, conhecida, como diria seu préprio slogan na época, como “a revista
da mulher moderna”.
“Capricho” foi precedida de grande campanha publicitéria [...]. Estava
iniciada uma nova fase no mercado editorial feminino, no Brasil. A
tiragem crescente ilustra a potencialidade do publico que comegava a
ser conquistado com recursos novos (utilizacdo de vérios meios de

comunicacao) além da qualidade ou n&o do produto. (BUITONI, 1981,
p. 86)

Em 1959, surgiu a revista Manequim, lancada também pela Editora Abril, que
era composta por moldes de roupas prontos para serem copiados, um primeiro
passo para as revistas femininas e de moda em nosso pais. Em 1961, foi
inaugurada a revista Claudia, uma das mais importantes no Brasil até hoje, que

na época era destinada as donas de casa, esposas e maes.

Claudia contemplava assuntos que, teoricamente, interessavam as mulheres,
como os tradicionais: novelas, moda, receitas, decoracdo e beleza; além de
acompanhar as mudancas que ocorriam na vida da mulher em sociedade

(juridicamente, domesticamente e sexualmente). “Com Claudia, nasce também
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a producao fotografica de moda, beleza, culinaria e decoracdo no Brasil”
(SCALZO, 2004, p. 34).

As revistas Desfile e Claudia, direcionadas as mulheres, foram as pioneiras no
assunto moda, sendo as primeiras a darem atencdo aos desfiles e novas
colecbes, produzindo conteudo e disponibilizando as informacdes apuradas

nesses eventos em suas paginas.

Em 1973, baseada na versao da americana Cosmopolitan, foi lancada no Brasil
a revista Nova.
“‘Nova” seria para a mulher adulta, casada ou ndo, com poucas
preocupac¢bes domésticas e com muita preocupacdo quanto a sexo.
Uma mulher mais ‘liberada”, que nao pensa em casamento,
necessariamente. E uma revista com uma linha mais “feminista”, por
veicular uma ideologia voltada para a mulher como ponto principal, s6

gue ainda dentro de uma perspectiva totalmente consumista,
exacerbada com doses de sofisticagdo. (BUITONI, 1981, p. 106)

A revista Vogue — objeto de estudo desta pesquisa — veio para o Brasil também
na década de 1970, e sua histéria no pais se entrelaga com a da imprensa
feminina.
Um jornalismo mais interessado em mostrar um estilo de vida
ingressou no Brasil através da revista Vogue, em 1975. Embora esse
jornalismo tratasse de assuntos que fossem tidos como femininos, a
Vogue Brasil editada por Luis Carta propds algo novo, uma revista
gue traduzisse o espirito da época, com preocupag¢do com o design

gréfico e fotografias pouco vistas na imprensa brasileira. (ELMAN,
2008, p. 31)

“‘Uma revista sera sempre, por natureza, ideoldgica. No entanto, como produto
jornalistico, estard orientada por uma atualidade, o que leva a seguinte
conclusao: toda revista fala de um tempo presente” (TAVARES, 2013, p. 80).
Por isso, as primeiras publicagdes femininas buscavam retratar os costumes e

o estilo de vida da sociedade na época.

O conceito de atualidade ligado a contemporaneidade, ja conceituado no
capitulo anterior, também esta muito presente nas revistas femininas. O
jornalista especializado torna-se uma espécie de “guru” das leitoras, alguém

em que elas podem confiar e que Ihe dara dicas e apontara tendéncias.



28

Buitoni (1981) relaciona, de forma critica, a questdo da abordagem da

contemporaneidade e do jornalismo de antecipacdo, ja comentados,

especificamente com as revistas femininas:
Dentro da nocdo de atualidade esta o fato acontecido ou por
acontecer, e que tem uma dimensao temporal bastante precisa. Vista
desse prisma, a imprensa feminina ndo € muito jornalistica, pois em
geral traz mais ideias do que fatos. Nao ha uma ancoragem temporal
imediata. Podemos classificar as matérias da imprensa feminina
como contemporaneas, na medida em que tratam de assuntos de seu
tempo. [...] Outra ligagdo com a atualidade é a moda; todavia € uma

temporalidade forjada, que obedece a ditames comerciais. (BUITONI,
1981, p. 137)

Entre as revistas femininas, como visto, existe também a segmentacdo por
faixa etaria. A Capricho, por exemplo, quando ainda circulava em papel, era
direcionada as adolescentes, enquanto Nova, pelas tematicas mais ligadas a
vida sexual das leitoras, é destinada a mulheres um pouco mais velhas. Além
disso, as revistas segmentadas, é importante frisar, ndo sdo destinadas apenas
a um género. Um exemplo sédo as revistas de moda que vém retratando —
desde o seu surgimento até os dias de hoje — as producfes de estilistas e 0
lifestyle® da alta sociedade, e incluem matérias que podem interessar a ambos

0S Sexos.
3.2 Revistas de moda

As primeiras revistas de moda comecaram a surgir no século XVIII, e eram
periédicos dedicados a publicar novidades sobre a sociedade da época,
fazendo, por exemplo, cobertura das festas mais badaladas que aconteciam na

high society* e falando sobre as roupas que eram usadas por esses magnatas.

Como salienta Joffily (1991, p. 22), “a roupa e sua atualizagdo sdo questdes
culturais, condicionadas pela época, pelo pensamento vivo da sociedade, por
seus mitos e sua producédo intelectual”’. Portanto, os assuntos dedicados as
vestimentas e aos tecidos usados pela elite ganhavam o seu lugar.

Era uma imprensa dirigida indistintamente a leitores de ambos os
sexos e escrita por homens e mulheres. O género compreendia

*Estilo de vida, em traducéo livre do inglés.
“Alta sociedade, em traducdo livre do inglés.
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jornais mais literarios e periodicos bastante dedicados a moda. Era o
espaco no qual se precipitavam mudancas estruturais e onde a
sociedade se via e era vista. A imprensa de moda também pretendeu
possibilitar um novo meio de comunicacdo, que combinava a
informacéao pelo texto e a visualizacdo pela imagem, a atualizacéo e a
popularizacdo de uma cultura moral e filoséfica. (ELMAN, 2008, p. 25)

Essas primeiras revistas de moda sdo um grande legado histérico, pois as
roupas refletem ndo apenas a estética e a aparéncia fisica das pessoas, como
também as caracteristicas culturais e intelectuais de um grupo social. E
perceptivel como as matérias contidas nessas revistas foram mudando ao

longo dos séculos até os dias de hoje.

As primeiras revistas de moda foram acrescentadas inovacdes estilisticas no
modo de fazer jornalismo, como criticas literarias, reivindicacfes das mulheres,
modos de conduta, receitas, remédios, anuncios e outros. Instruir, divertir e
agradar, mas também propor reflexdo eram as diretrizes deste jornalismo
(ELMAN, 2008).

Nos séculos XIX e XX, as revistas de moda comecaram a se multiplicar, sendo
inicialmente consumidas por um publico elitizado, e algumas eram direcionadas
aos costureiros e estilistas da época. Nos anos 1850, essas publicacfes ja
iniciavam com a ideia de um direcionamento tematico, o que poderia ser
considerado um principio de segmentacao.
A historia das revistas femininas oferece um campo de pesquisa e
reflexdo sobre publicagbes segmentadas. Ja no século XIX, os

periddicos de moda representavam uma primeira segmentacdo no
conjunto da imprensa feminina. (BUITONI, 2013, p. 115)

Dentro desse contexto, Buitoni salienta que “a democratizagdo na confecgao de
roupas, fendmeno que estaria dentro do universo da moda, ajudou a
descoberta de um novo mercado” (BUITONI, 2013, p. 109). Um mercado que
estava ascendendo, e que concentrava cada vez mais investidores e
compradores interessados na expansdo do universo da moda.Vogue €
identificada com o universo da moda, em classificacbes editoriais ou
publicitarias, que inclusive usam a denominagao “segmento moda” (BUITONI,
2013).
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Essas primeiras revistas segmentadas eram voltadas para as mulheres da
elite, que tinham poder econdmico para consumir as pecas de renomados
estilistas e que gostavam de estar a par do que vinha sendo produzido. A
chamada “alta moda” ndo era democratica, pois apenas quem tinha poder
aquisitivo podia desfruta-la.
Charles Frederick Worth (1825-1894), na primeira metade do século
XIX [...] merece o reconhecimento de ser o primeiro estilista da
historia da moda. Ao contrario de seus antecessores, ndo se limitava
a desenvolver os modelos que suas clientes pediam. Criava seus
préprios modelos, promovia desfiles com manequins e recolhia

encomendas. Nesse sentido, ele foi o precursor da alta-costura.
(JOFFILY, 1991, p. 34)

Juntamente com essa nova visibilidade que a moda estava ganhando, as
revistas femininas foram se segmentando cada vez mais, dando um espaco
exclusivo para o mundo dos tecidos e das roupas. “Nesse sentido, a
segmentacdo das revistas ndo € apenas uma estratégia de marketing, mas um
fendmeno muito mais abrangente; mais do que condicbes socioecondmicas,

trabalha com ecologias socioculturais” (BUITONI, 2013, p 116).

Foi com o deslanchar da alta-costura que a moda comegou a ser vista com
outros olhos, tanto pelos estilistas, quanto pela imprensa e, principalmente,
pelas consumidoras. O que mudou significativamente o mundo da moda foi a
Primeira Guerra Mundial, que, como explica Joffily (1991), proporcionou a
mulher outras formas de lidar com suas roupas:
A Europa nunca mais seria a mesma depois da Primeira Guerra
Mundial. Menos oportunidades, clima de recessdo mundial: a mulher
sai do lar para complementar o orcamento doméstico. Chanel propés
um estilo pratico para a mulher que ia a luta, adotando pecas até

entdo exclusivas do homem para o guarda-roupa feminino. (JOFFILY,
1991, p. 19)

A partir desse primeiro momento — em que as revistas comegaram a ser
segmentadas e o universo da moda foi ganhando espaco nas publicacdes —,
inimeros outros titulos comecaram a ser langados. Outro momento histérico
que afetou ndo apenas setores politicos, mas a imprensa como um todo, foi a
Segunda Guerra Mundial (1939 - 1945), que contribuiu para novas

perspectivas femininas a respeito da moda e, na mesma época, 0s grandes
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veiculos de comunicacdo comecam a ganhar mais investidores e compradores,

aumentando o seu poder de influéncia em todo o mundo.

O capitalismo comecava a dominar nas maiores poténcias mundiais, € 0
consumo era intensivamente incentivado nesses paises — entrando, aqui,
também o incentivo ao consumo de roupas e acessorios de grife.
Logo depois da Segunda Guerra Mundial, em 1945, na Franca, com a
intencdo de restituir a mulher francesa o gosto pela vida, Héléne
Gordon-Lazareff cria Elle, uma revista feminina semanal. Depois de
tantos anos de privacao e sofrimento, a leitora encontrou nas paginas
de Elle ideias para se redescobrir, redescobrir seu pais e,

principalmente, recuperar sua feminilidade com pouco dinheiro.
(SCALZO, 2004, p. 24-25)

A Segunda Guerra Mundial, nesse sentido, foi fundamental para 0 mundo da
moda e para as publicac6es sobre o tema ao redor do mundo, pois modificou a
configuracdo econbmica e midiatica, principalmente nos paises europeus € nos
Estados Unidos. Um exemplo disso foi a revista Elle, criada por uma mulher
forte que estava em busca da independéncia feminina p6s-guerra, quando a
moda jA ndo era mais vista apenas como um assunto futil, mas como
expressao cultural e ideoldgica de localidades e povos diferentes.
Moda j& ndo era um fendmeno restrito a alta-costura e, em 1949,
inicia-se o prét-a-porter [ready to wear, ou pronto para usar, em
portugués]. [...] Os modelos exclusivos ja ndo sdo os Unicos a serem
confeccionados com arte, com estilo - a Segunda Grande Guerra

apanha o mundo da moda ja como um fendmeno integrado ao
cotidiano da economia de massas. (JOFFILY, 1991, p. 39)

As grandes revistas de moda passaram também a exercer influéncia nas
préprias criagdes dos estilistas, contribuindo para essa nova configuracdo do
universo fashion® ao redor do mundo. A midia também passou a fazer parte da
construcdo da imagem da moda as suas leitoras, sendo que, até hoje, muitas
consomem as revistas com essa tematica em busca de inspiragdo sobre o que
vestir no dia a dia, sobre qual acessorio usar em uma festa de gala, ou sobre o

que a sua artista favorita usou na ultima premiagao.

Joffily lembra de um exemplo de influéncia direta de uma revista na carreira de

um estilista:

*Moda, em traducdo livre do inglés.
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Christian Dior (1905 — 1957) esta associado para sempre a sua
criacdo mais caracteristica, que ficou conhecida como new look. Foi a
revista americana Harper’s Bazaar que batizou o estilo de Dior,
lancado logo no pos-guerra. (JOFFILY, 1991, p. 40)

Fica evidente, portanto, o quanto a imprensa influencia o mercado de moda no
mundo todo, chegando mesmo a ditar o que estard nas ruas na proxima
estacdo e a guiar os estilistas em suas criacées. Um 6timo exemplo disso é o
poder que a atual diretora da Vogue americana, Anna Wintour, tem ao decidir
quais pecas dos estilistas mais renomados do planeta serdo publicadas em

suas paginas.

E importante salientar que a moda faz parte da cultura de uma civilizagéo e nos
ajuda a identificar tracos da sociedade em certo periodo da historia. A
vestimenta nos permite caracterizar a economia, a inddstria e a cultura de um
povo; bem como faz parte da expressdo da identidade pessoal de cada
individuo, que busca nas roupas uma forma de se destacar ou pertencer a um

grupo social.

N&o apenas uma tematica fatil ou uma maneira de alienacdo — como muitas
pessoas costumam julgar —, a moda esta a servico da sociedade, e a imprensa

deve retratar e informar para todos o que é de interesse publico.

No Brasil, as publicacbes de moda ganharam mais destaque a partir dos anos
1970, quando estilistas brasileiros comecaram a ser amplamente reconhecidos
e passaram a contribuir também com esse mercado, jA em ascenséo

internacionalmente.

Em nosso pais, a alta moda sempre foi muito copiada dos paises europeus,
algo que vem desde a época da colonizacdo portuguesa, quando as mulheres
usavam vestidos pesados e quentes inspirados nas familias reais da Europa.
Conforme as roupas foram se adaptando ao nosso clima tropical, a moda
passou a ter um ar de “brasilidade”, porém a inspiracdo em modelos

importados segue até hoje.

Durante os anos 1970, os textos das revistas de moda eram impregnados de

palavras estrangeiras. Em 1971, na revista Desfile, a jornalista Gilda
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Chataignier publicou o “Pequeno Dicionario da Moda”, traduzindo para o
portugués as expressodes francesas usadas pela comunicacdo até entdo. Ainda
se encontravam anuncios de boutiques notificando o publico da chegada de
acessorios, perfumes e calcinhas de Londres ou acessorios Dior, de Paris.

Além disso, em plena revolucdo de costumes, desde a década de 1960 a
menstruagao era referida como os “dias criticos” das mulheres. Era como se a
imprensa estivesse num mundo diferente do mundo real das ruas (JOFFILY,
1991).

Com o surgimento das grandes lojas de departamento, a moda comecou a se
popularizar entre as classes mais baixas no século XX e XXI, pois foi a partir de
entdo que estilistas famosos de alta-costura comecgaram a criar colecbes com
tecidos mais baratos e com precos acessiveis para vender em parceria com

essas lojas.

A moda, entdo, comegou a ser amplamente consumida, e qualquer pessoa
passou a poder estar “por dentro” das ultimas tendéncias — basta comprar uma
revista especializada nesse tipo de conteudo e se informar por meio dela.
As lojas de departamentos, licenciando marcas de estilistas famosos,
estendendo-se pelo mundo ocidental, sdo a grande marca na moda
dos nossos dias. [...] Essa é a caracteristica basica da moda, hoje em
dia: a amplitude de um fenémeno entranhado na vida social, a
estética do dia-a-dia, a criatividade em cada um de nés possibilitando

ao individuo expressar 0 que é ou o que sonha ser no simples ato de
vestir. (JOFFILY, 1991, p. 47)

Uma revista de moda possui caracteristicas muito especificas, e diferencia-se
das demais por combinacdes de elementos textuais e visuais, 0S quais seréao
abordados no tdpico seguinte. Os editoriais ganham extrema visibilidade,

chegando a ocupar o um grande namero de péginas da edi¢ao.

e

A revista de moda hoje também é composta pela cobertura de desfiles,
lancamentos de cole¢Bes e novas tendéncias de roupas e acessorios. Algumas
chegam a abordar outros assuntos e reservam paginas especiais para eles —
geralmente as ultimas —, como comportamento, cultura, culinéria, estilo de vida,
arquitetura, viagens e decoracdo — a Vogue, que sera analisada neste estudo,

€ uma delas.
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3.2.1 Caracteristicas das revistas de moda

Nas revistas de moda, as fotos e o design ganham uma relevancia muito
grande. A producao editorial, juntamente com a fotografia, compde uma parte
importante nessas publicacdes, pois é ali que o leitor pode ver as roupas nos
modelos e as ultimas tendéncias sendo usadas, podendo também se inspirar
naquele estilo e se imaginar vestindo aquelas pecas — 0 que desperta o desejo
de consumo.
[...] o editorial de moda poderia ndo apenas apresentar o que ha a
disposigdo no mercado, mas também realizar a “critica”, apontar as
ligagbes da moda num sentido mais amplo com atualidades
sociocultural, avaliar as propostas dos estilistas, funcionar até
mesmo, em alguma medida, como uma defesa do consumidor,

auxiliar a leitora a adequar a moda ao seu tipo fisico e estilo de vida.
(JOFFILY, 1991, p. 87)

Além do conteddo presente nos textos, importante para que o leitor adquira
conhecimento sobre o assunto, o visual é um dos atrativos principais quando

se fala sobre moda. Ver, na revista de moda, é tdo importante quanto ler.

Além disso, os anuncios estdo fortemente presentes nas revistas de moda.
Obviamente, os periddicos sdo patrocinados por esses anunciantes, portanto,
uma grande parte das paginas disponiveis é dedicada a eles. Porém, nas
revistas de moda, esses anuncios compfem até mesmo a linguagem da

publicacao, fazendo parte de todo um contexto editorial.

Outra caracteristica marcante nas revistas de moda sdo os editoriais, que
ocupam varias paginas da publicacdo e demandam organizacéo e estratégias
especiais dos jornalistas daquela revista. Como expressa Joffily (1991), a
producdo de moda, como toda ficgdo, busca expressar alguma coisa, dentro de
uma economia de recursos ou elementos utilizados que devem ser coerentes
entre si, que devem dialogar entre si na mesma lingua. No caso dos editoriais
de moda, existe uma apropriacdo do discurso estético pela revista (ELMAN,
2017).

Ao se dizer que a produgdo de moda € uma ficgdo, entende-se que por tras dos
editoriais ha um trabalho rigoroso na criacdo imagética, onde cada detalhe &

pensado como elemento essencial para toda a composi¢cao final. Uma
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fotografia € um registro de apenas um momento, ndo mostrando toda a
“realidade” que ha por tras das cameras, por isso, uma “ficcao”. Além disso, a
autora deixa claro que a producdo de moda exige todo um conhecimento do
contemporaneo pelo jornalista, bem como dos elementos que compde uma

linguagem harmonica.

Percebemos claramente esses elementos contidos na revista Vogue, composta
majoritariamente por fotografias e editoriais de moda, e que, como nhas
primeiras publicacdes do segmento, mostram como a sociedade se Vé e € vista
— mais especificamente, como ela se veste e como suas roupas Sao vistas
pelos criticos de moda.
Vogue, por meio de seu jornalismo, ancorado sobre fotografias,
reportagens e editoriais sobre comportamento, vem normatizando e
classificando modos de ser e viver dentro de padrbes estabelecidos
por um mercado que ndo vende apenas produtos, mas também — e
sobretudo — ideais de vida. Vogue constréi modelos e estilo de vida
no estabelecimento de normas de condutas e atitudes que estéo
ligadas a necessidade paradoxal do individuo contemporaneo no
desejo de individualizagdo (a busca de um estilo “proprio”) e

pertencimento (por meio da adocao de comportamento, aparéncias e
valores de um grupo determinado). (ELMAN, 2008, p. 9)

As revistas de moda necessitam de uma apuracao especial do jornalista. Cabe
a ele pesquisar as tendéncias e organizar aquilo que sera relevante no més
seguinte — como no caso da Vogue — ou ha quinzena seguinte, como em outras

publicacdes.

Ter uma vis&o daquilo que ser& cool® em um futuro préximo é uma das tarefas
mais importantes do jornalista de moda, bem como ter um repertorio
consagrado daquilo que vem de fora e saber adapta-lo ao contexto local, €

fundamental para se construir uma publicacdo interessante e vendavel.

O proximo topico ira abordar a revista Vogue em si, apresentando o seu
percurso histérico internacionalmente e no Brasil, bem como ira contemplar a

analise do discurso de matérias publicadas em suas paginas.

6Legal, divertido, moderno; em traducéo livre do inglés.



36

3.3 Revista Vogue

Uma das maiores referéncias de publicagdo de moda do planeta, a revista
Vogue continua sendo referéncia mundial quando o assunto € qualidade
estética e jornalistica. Desde a sua fundacdo, em 1892, até os dias de hoje,
nao ha como negar a sua grande influéncia no universo dos estilistas, modelos

e investidores do ramo fashion.

Comprada e editada por Condé Montrose Nast, em 1909, um advogado e
publicitario com dez anos de experiéncia no jornalismo de revista, em Collier’s
Weekly de St. Louis, Vogue era lida pelos ricos e proeminentes membros da
sociedade. Condé Nast aproveitou esse fato para tornar a revista uma das mais
famosas revistas de estilo e cultura do mundo.
No seu desenvolvimento, apresentou significativa influéncia nas artes,
no design, fotografia, ilustragbes e na inovagéo estética dos editoriais.
Mais que um simbolo de glamour e frivolidade, Vogue se tornou uma

publicacdo icone, com importante impacto no jornalismo e na cultura
em geral. (ELMAN, 2008, p. 26)

Em 1916, a revista comecgou a ser importada para a Inglaterra, e em 1920,
ganhou a sua edicdo francesa, o que decisivamente contribuiu para tornar
Vogue simbolo mundial de moda, requinte e sofisticacdo, pois contava com o
trabalho de profissionais qualificados oriundos de escolas de arte (ELMAN,
2008, p. 27).

Como estratégia de concorréncia, a revista passou a investir na sua identidade,
bem como passou a contar com ilustracBes e fotos de artistas e fotografos
renomados em suas capas.
De certa maneira, a Condé-Nast antecipou, em Vogue, o aumento do
interesse atual, em qualquer nivel social, sobre as vidas privadas.
Das aristocraticas personagens que frequentavam as péaginas da
revista em 1892 as celebridades da vida contemporénea, o que
fazem, como fazem, o que vestem e o0s lugares que frequentam

formam uma imagem do espirito e do tempo, onde as pessoas se
orientam e se informam. (ELMAN, 2008, p. 29)

No Brasil, a Vogue comecou a ser publicada na década de 1970, mais
precisamente em maio de 1975. A primeira capa brasileira foi estampada pela

socialite Betsy Monteiro de Carvalho, fotografada pelas lentes de Otto
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Stupakoff, precursor da fotografia de moda no pais. As modelos Gisele
Bindchen e Isabeli Fontana sdo as que mais aparecem em capas, com 21
capas da revista cada uma.

Caetano Veloso, em 1988, foi o primeiro homem a estampar a capa da Vogue
Brasil; seguido por Tom Jobim, em 1995; e por Gilberto Gil, em 1996. Outros
icones masculinos também apareceram nas capas ao lado de modelos
mulheres, como Dorival Caymmi e Ana Hickmann, em julho de 2003; Rodrigo
Santoro e Alessandra Ambrosio, em dezembro de 2011; Ben Harper e Isabeli
Fontana, em setembro de 2013; Neymar Jr. e Gisele Bundchen, em junho de
2014; Ricardo Tisci, com Mariacarla Boscono e Naomi Campbell, em outubro
de 2015; e Nicolas Ghesquiere ao lado de Selena Gomez, em junho de 2016.

Vogue Brasil completou, em janeiro de 2018, 473 edi¢cbes lancadas
nacionalmente. Todos os anos no més de maio, a revista faz uma edicao
especial para comemorar seu aniversario. A edicdo langcada em maio de 2015,
quando a revista completou 40 anos de Brasil, trouxe mais de 400 paginas de
nostalgia e historia, e esta disponivel para quem é assinante no site da revista.
A equipe principal da Vogue hoje (2018) é formada pela diretora de redacéo,
Silvia Rogar; pela diretora de moda, Barbara Katz Migliori; pela diretora de

estilo, Donata Meirelles e pela redatora-chefe, Camila Garcia.

Vogue Brasil costuma mostrar celebridades em suas capas, que s&o
escolhidas por estar em destaque naguele momento por algum motivo. A
relacdo da midia com as celebridades e como elas representam valores

identitarios de sua época é o assunto do préximo capitulo.



38

4 CELEBRIDADES

Para dar seguimento a pesquisa, trataremos neste capitulo do conceito de
celebridade. Geralmente estampadas por modelos, atrizes e cantoras, as
capas da revista Vogue Brasil trazem como personagens principais as
“celebridades” que estdo em destaque no momento. Ao dedicar entrevistas
mais aprofundadas e matérias mais densas a respeito de quem estd na capa
do més em questéo, a revista elege, desde as suas primeiras publicacdes, as
celebridades que representam os valores de sua época. Como normalmente
sdo mulheres que aparecem nas capas da revista, podemos dizer que a Vogue
supde que essas celebridades, de certa forma, representam os valores que a

sociedade brasileira imagina que uma mulher bem sucedida deve ter.

E importante salientar que celebridade é uma personagem construida também
pela propria midia, e esse conceito passou a ganhar reconhecimento a partir do
desenvolvimento do capitalismo e da industria cultural, embora o termo seja

mais antigo.

Etimologicamente, o termo “celebridade” aparece no século XVI e
deriva do vocabulo latino “celebritas”, tendo a mesma raiz de
“célebre” (celeber, que quer dizer “afamado”, “notavel”). Rojek (2008),
de forma concisa, define o conceito como um status glamoroso

conferido a alguém no espaco publico. (PRIMO, 2009, p. 107)

Os hero6is foram as primeiras personalidades a serem reconhecidas como
celebridades. Eles eram distinguidos por seus méritos e contribuicbes para com
a sociedade, ou seja, tinham fama por merecimento. Alexandre, O Grande, foi

o primeiro exemplo de celebridade do mundo antigo. Além dos herois

admirados por seus feitios, a Igreja também possuia “idolos”, figuras que

causavam grande devoc¢éao aos fiéis. Como explica Simdes (2014):

A palavra idolo é derivada do latim “idolum” e do grego “eidolon”, que
significam imagem. Com antecedentes na tradicdo religiosa, a
expresséo é utilizada para nomear uma “figura representativa de uma
divindade e a que se presta culto” (CUNHA apud SIMOES, 2014, p.
105)
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A autora cita Cunha (1986), que diz que a expressao era designada para
representar uma “divindade”. Hoje, o termo “idolo” € usado para definir pessoas
famosas as quais admiramos e que, geralmente, sdo dotadas de um “dom” —
como, por exemplo, atrizes e cantoras talentosas. Além disso, com o culto as
celebridades, € possivel observar o grande niamero de pessoas que ovacionam
esses icones — os denominados “fas” —, chegando, muitas vezes, a um

fanatismo extremo.

Para Lana (2014), a celebridade seria uma espécie de “pseudoacontecimento
humano”, ou seja, s6 é possivel que o individuo considerado celebridade ganhe
esse status por causa da midia e da divulgacao que ela faz recorrentemente
sobre ele.
Enquanto uma imagem produzida para ser vista, a celebridade nao
precisaria realizar agdes fora do campo da préopria midia para tornar-
se famosa. Antes da Revolugdo Gréfica, a fama estava relacionada
aos grandes acontecimentos histéricos (como no caso do herdi de
guerra, que alcancava o reconhecimento por ter enfrentado,
verdadeiramente, uma batalha). A partir de 1850, a fama tornou-se

passivel de ser produzida através das imagens e dos
pseudoacontecimentos. (LANA, 2014, p. 2)

Os “pseudoacontecimentos” sugeridos pela autora seriam as matérias
fabricadas pela midia sobre a celebridade em questdo. Muitos deles sao
relacionados aos escéandalos publicados a respeito da vida pessoal daquela
celebridade. A midia é a grande responséavel pela selecdo e fabricacdo das
noticias sobre as pessoas famosas, que geram mais curiosidade em seus

leitores e, consequentemente, mais vendas.

Devido a esse grande interesse pela vida das celebridades, sessdes especiais
sobre o tema foram criadas em veiculos de comunicacdo e até meios
midiaticos especializados passaram a se dedicar exclusivamente a investigar e
a publicar sobre a carreira e vida pessoal de famosos. E importante destacar
que, como explica Lana (2014), anteriormente a fama era dedicada apenas
agueles que contribuiam com a sociedade, produzindo algum tipo de bem
material ou simbdlico e deixando algum legado. Apdés a ascensdo do

capitalismo, pessoas que possuiam qualquer tipo de relevancia na sociedade,
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mesmo sem ter contribuido de fato para com a mesma, passaram a ser
consideradas “celebridades”.
A escolha de pessoas comuns (ordinary people) permite a grande
midia ndo ser apenas um “usuario” de celebridades, mas sua prépria
inventora. Sem depender de nenhum talento ou treino especiais,

desconhecidos sé@o alcados a fama por meio de um projeto bem
planejado e operacionalizado. (PRIMO, 2009, p. 111)

Por isso, celebridade e midia tém uma relacdo de beneficio mdtuo, onde uma
oferece subsidios para alimentar o conteddo de jornais e revistas; e a outra
promove visibilidade e reconhecimento para o individuo que deseja o status de

“famoso” ou “célebre” perante a sociedade.

As celebridades sdo pessoas que simbolizam ideais de valores de grupos,
representam identificacéo e identidade de um povo. A identidade pode seguir
as tradicoes, bem como sofrer modificagcbes com o passar dos anos. Por isso,
identidade ndo € algo estético e, na maioria das vezes, suas transformacdes
influenciam no processo de producdo de conteudo das revistas. “Mas como
identidades sd@o constru¢des histdricas, os significados de ser mulher, homem,
jovem, crianca, negro, homossexual, mulher de terceira idade, homossexual
negro, etc. se transformam constantemente”. (MIRA, 2001, p. 216). Portanto, o
conceito de identidade esta relacionado com o tempo, a histéria e a cultura. “E
por este motivo que o entendimento relativo a um publico se altera com
frequéncia — ou seja, se o0s interesses dos consumidores mudam, as

publicagdes também se modificam” (ROSSA, 2018, p. 31).

Também para Castells (2003), identidade é um conjunto de atributos culturais,

e ela pode ser produzida por instituicdes sociais dominantes:

No que diz respeito aos actores sociais, entendo por identidade o
processo de constru¢cdo do significado com base num atributo
cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-
relacionados, o(s) qual(ais) prevalece(m) sobre outras formas de
significado. [...] as identidades também possam ser formadas a partir
de instituicbes dominantes, apenas assumem tal condicdo quando e
se 0s actores sociais a interiorizam, construindo o seu significado
com base nessa interiorizagdo. (CASTELLS, 2003, p. 3)

Entre as instituicbes dominantes, estaria a midia. As celebridades e a midia

produzem os significados, e os seus fas e leitores os adaptam para seus
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contextos pessoais e constroem seus proprios significados. Essa
contextualizacdo estd muito presente no mundo da moda e nas publicacdes
sobre o tema, pois as leitoras observam a imagem e o comportamento de sua
celebridade favorita em uma matéria na revista e podem tomar para si valores
e habitos daquela persona, adaptando-os ao seu proprio estilo de vida.
A celebridade, portanto, € preponderantemente persona nos dois
sentidos da palavra: uma mascara ficticia que incorpora o padrao do
outro e uma pessoa real e historica que comporta a natureza da
personalidade individual. E bom entender, aqui, que este ‘outro’
possui a dimensdo massiva, ultrapassando sobremaneira os limites

das relagdes com a familia e com outros individuos com os quais se
relaciona no mundo fisico. (PIMENTEL, 2005, p. 196)

Ou seja, a celebridade esta, de certa maneira, representando um papel ficticio
para 0s outros — seus fas e seguidores, por exemplo — ao se expor
publicamente; ao mesmo tempo em que € uma pessoa real, provida de desejos
e sentimentos humanos quando est4 ao lado de sua familia ou pessoas mais
proximas, deixando de lado aquela aura de divindade que a fama |lhe confere.
Ao publicarem perfis de celebridades, revistas como a Rolling Stone
contribuem para atribuir a estas figuras um papel duplo — de
humanizacéo e de distanciamento. Mostra, em um primeiro momento,
gue as personalidades partilham de situa¢des rotineiras e triviais,
como ir s compras, cuidar da casa e dos filhos, ir & praia — acdes
gue os humanizam e, em um segundo momento, reitera a realidade
das celebridades, distantes das pessoas anbnimas pelas
extravagancias, holofotes e conquistas, continuando a ser parte do
imaginario ou da curiosidade popular. As celebridades configuram um
ideal inatingivel ao viverem uma realidade, muitas vezes luxuosa,

com a qual os que pertencem ao anonimato podem apenas sonhar.
(SOUZA, 20186, p. 38)

Souza (2016) cita o exemplo da Rolling Stone, porém seus apontamentos
podem ser aplicados também a Vogue Brasil, visto que as matérias mostram as
celebridades em contextos diferentes da realidade da maioria das leitoras. As
roupas usadas nos editoriais de capa costumam ser extravagantes, ou sao
escolhidas pecas de grifes com prec¢os inatingiveis para quem esta lendo.
Porém, elas despertam o desejo da leitora, se tornando um bem de consumo —
tanto as roupas em si, quanto as proprias celebridades. Por isso, podemos
compreender a histéria e a cultura de um pais lendo suas revistas, pois séo
nelas que vemos “os habitos, as modas, os personagens de cada periodo, os
assuntos que mobilizaram grupos de pessoas” (SCALZO, 2004, p. 16).
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Deve-se destacar o fato de que as celebridades ndo sao construidas apenas
pela midia. Apesar de os veiculos midiaticos serem os grandes “anunciadores”
e “vendedores” de celebridades, a sociedade em si também é responsavel pelo
reconhecimento e pela manutencdo da celebridade na sua condicdo de
famosa(o).
No contemporaneo, as celebridades funcionam como recursos de
projecdo ou transferéncia da sociedade, ndo sendo frutos apenas de
uma construgéo unilateral feita por produtos midiaticos. “A sociedade
fabrica e derruba seus idolos. E um conceito de transferéncia.
Transferimos para as celebridades nossas expectativas, desejos e
medos. A ascensdo e a queda do outro suaviza nossos préprios
desejos e medos”. (FRANCA, 2010) Isso justifica a fabricacdo de
“celebridades por um dia” e também indica por que determinados

personagens se mantém na pauta por mais ou menos tempo.
(STORCH; REGINATO, 2015, p. 172)

O topico a seguir abordara como foi construida a imagem da “celebridade
mulher”, e como ela esta atrelada ao viés mercadoldgico e diretamente ligada a

midia.
4.1 As mulheres celebridades

E importante distinguir o papel das mulheres celebridades ao longo da historia,
visto que, desde o surgimento da figura do heréi, a mulher era subjugada ao
homem, e ndo podia assumir 0s papeis sociais — como o de herdi — da mesma
maneira que o homem.
Consecutivamente, a mulher desempenhou papéis secundarios na
histéria: os herdis de guerra, os lideres politicos e religiosos, os
cientistas e o0s artistas sdo homens. As mulheres né&o
desempenharam, a ndo ser de maneira coadjuvante, o papel de
heroinas. E as mulheres, ndo coincidentemente, passaram a ganhar
com mais frequéncia o estatuto da fama no mesmo momento de
ascensao das celebridades. Ao longo do século XX, muitas mulheres
se tornaram reconhecidas por serem celebridades, tendo seus corpos

e rostos moldados para a visibilidade, conquistando a fama fabricada
da midia. (LANA, 2014, p. 3)

As primeiras mulheres celebridades comecaram a ganhar visibilidade com o
cinema. Foi a partir da década de 1930 que a industria dos grandes filmes de
Hollywood transformou as atrizes em “mitos do cinema”. Como explica Lana
(2014), Edgar Morin (1989) foi o pioneiro em pesquisas sobre as estrelas de
cinema, sendo que a maioria de suas analises sdo a respeito das atrizes,

consideradas por si “mais estrelas” que os préprios atores.
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A ‘mitificagdo’ se efetua em primeiro lugar nas estrelas femininas: séo
as mais fabricadas, as mais idealizadas, as mais irreais, as mais
adoradas. A mulher é um sujeito e um objeto mais mitico que o
homem, nas atuais condicdes sociais. (MORIN’ apud LANA, 2014,
p.4).

Nas revistas, divulgando filmes e narrando suas experiéncias de vida,
as atrizes-estrelas tornam-se protagonistas do novo Olimpo midiatico,
fabricadas para ganharem a atencédo do publico. (LANA, 2014, p. 4)

A parir da década de 1960, com a expansdo do mercado de cosméticos, as
fotografias de revistas passaram a apresentar outra personagem: a modelo,
uma profissional da industria da moda. Lana explica que “o aparato da
producdo da beleza aproxima-se do aparato de criagdo das celebridades”
(LANA, 2014, p. 4).

A partir disso, € possivel observar que os padrées de beleza femininos vém
sendo construidos juntamente com a imagem da celebridade mulher, criados
pela midia e sustentados pela mesma. Esses padrées impostos as famosas
sdo desejados pelas mulheres “comuns” (hdo famosas) até hoje, algo que n&o

acontece de maneira tdo impositiva com os homens.

As modelos, que estampam a maioria das capas de Vogue Brasil, sdo as
grandes celebridades do mercado da moda. Consideradas dentro dos padrdes
de beleza, corpo e elegancia, elas se tornam musas inspiradoras de diversas
mulheres pelo mundo. As celebridades, principalmente as do universo fashion,

estdo intimamente ligadas ao viés mercadoldgico.

Ndo ha como separar a cultura da celebridade da cultura da
mercadoria. Segundo Rojek (2008:16), o “mercado inevitavelmente
transformou o rosto publico da celebridade num bem de consumo”.
As celebridades transformam-se elas mesmas em mercadorias ao
despertarem nos consumidores a vontade de possui-las. Para o
autor, a forca da celebridade, enquanto estratégia capitalista, atua no
nivel do desejo. Trata-se de uma poderosa ferramenta, pois
personifica o desejo. (PRIMO, 2009, p. 109)

O desejo da leitora em comprar aguela roupa, em usar aquele sapato ou em ter
para si um corpo semelhante ao da modelo da revista, € 0 que confere a

profissional da moda o status que fama e midia podem |he dar. Isso esta muito

"MORIN, Edgar. As estrelas: mito e sedugdo no cinema. Rio de Janeiro, José Olympio, 1989. p.
68.
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bem representado na Vogue Brasil, que j& teve Isabeli Fontana e Gisele

Bindchen, duas grandes modelos brasileiras de renome internacional, cada

uma em 21 de suas capas (totalizando 42 capas).
A mulher poderosa seria esse individuo que almeja vencer em meio a
uma realidade pretensamente igualitaria e meritocratica. Para isso,
ela conta com o auxilio de guias como a midia, que prometem revelar
os segredos do sucesso por meio das trajetérias exemplares de
outras mulheres que chegaram l4. O novo feminismo que emerge
nesses discursos midiaticos ndo seria um movimento social, mas
seria destinado a incentivar individuos mulheres em sua busca pelo

sucesso, passando fortemente pelo viés do consumo. (LEAL, 2015, p.
25)

Isabeli e Gisele sdo exemplos de “mulheres poderosas” que conseguiram, em
meio a tantas outras modelos, se destacar e ganhar um lugar de privilégio aos
olhos de Vogue Brasil. A escolha de ambas para estamparem 42 de suas
edicdes evidencia o quanto essa imagem de sucesso feminino, conquistada por
suposto mérito e talento profissional das modelos, € bem quista pela revista. A
mulher “‘comum” sé terd acesso aos “segredos” das mulheres poderosas se
comprar a revista, ou se comprar roupas como as delas — em resumo, se

consumir.

O tépico seguinte tratard sobre a importancia da escolha da celebridade ideal

para a capa.
4.2 A escolha da celebridade da capa

Devido a essa importancia simbodlica que as celebridades possuem perante a
sociedade de consumo em que vivemos, e considerando que as celebridades
mais renomadas sdo escolhidas para estampar as capas de Vogue, a analise
do discurso a ser feita nesta pesquisa sera sobre as capas e sobre 0s textos
das celebridades das capas.

Segundo Ali (2009, p. 67), “uma revista tem cinco segundos para atrair a
atencao do leitor na banca. Nessa fragéo de tempo, a capa tem de transmitir a
identidade e o conteudo da publicacdo, deter o leitor, leva-lo a pegar o

exemplar, abri-lo e compra-lo”.
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Por isso, os editores, em conjunto com os diretores de moda, designers e
fotégrafos, pensam com muito cuidado na producdo editorial das fotografias
que irdo para a capa. A escolha da modelo/celebridade é primordial, pois é ela
que sera a “cereja do bolo” daquela edigcéo, responsavel por atrair ainda mais

compradores nas bancas.

A capa reflete toda a identidade da revista, tanto a visual, quanto a ideologica.
A Vogue é reconhecida de longe pelo seu logo minimalista e serifado, o que Ihe
confere sofisticacdo e requinte. As modelos/celebridades selecionadas para a
capa do més sdo as que mais estdo em voga naquele momento; seja
simplesmente por estarem no auge da fama, ou por estarem contribuindo, de
alguma maneira, com a sociedade.
A producdo de uma foto de capa € cara, mas garante que a
identidade da revista seja bem comunicada, mesmo quando se trata
de um simples retrato. E 0 que costuma estar presente na grande
maioria das capas. Algumas séo de celebridades (ou pelo menos de
gente conhecida na area de atuacdo da revista). O rosto de uma

modelo é atraente com quem as leitoras se identificam, € o formato
mais comum entre as revistas femininas. (ALI, 2009, p. 70)

Ali (2009) também explica quais séo os segredos das capas de Time e People,
importantes revistas americanas e grandes lideres de vendas. Mesmo néo
sendo relativos as revistas de moda, esses segredos podem ser perfeitamente
aplicaveis as capas de Vogue Brasil. Alguns dos segredos citados pela autora
para que as capas da Time facam tanto sucesso sado: “fotografia vende mais
que ilustracdo, mulher vende mais que homem, e, na duvida, ponha a Madonna
na capa.” (ALI, 2009, p. 91) Ja os da People séo:
Jovem vende mais do que velho, bonito vende mais do que feio, rico
vende mais do que pobre, artistas de TV vendem mais do que
musicos, musicos vendem mais do que atores de cinema, cinema
vende mais do que esporte, qualquer coisa vende mais do que

politica, e nada vende mais do que uma celebridade que morreu (ALI,
2009, p. 91).

Esses fatores séo visiveis na capa da maioria das revistas do mundo, visto que
0 grande objetivo € vender. Mas Ali (2009) evidencia que é fundamental
“vender para as pessoas certas, o que significa produzir capas que retratem
nao somente o conteddo da revista como também o espirito, a alma e o seu

posicionamento” (ALI, 2009, p. 90).
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E importante mencionar que as celebridades representam um dos valores-
noticia do jornalismo, segundo as teorias do jornalismo apresentadas por
Traquina (2005). Os acontecimentos da vida de uma pessoa famosa, por esses
possuirem uma condicdo de representatividade social — diferentemente do

cotidiano de alguém nao famoso — acabam por virar noticia.

A condicdo situacional que eleva um sujeito a condicdo de
celebridade expde, pela prépria caracterizacdo sociolégica do
conceito, ao imediato e ao efémero — valores que referendam a
urgéncia jornalistica pela atualidade. E podem sustentar ainda outros
classicos critérios de noticiabilidade, como o da “notabilidade do
sujeito”, por exemplo. (STORCH; REGINATTO, 2015, p. 172)

Algo que ndo seria critério de noticiabilidade — como, por exemplo, estacionar o
carro no Leblon® —, vira manchete justamente por aquele carro em especifico

pertencer a um famoso.

Em resumo, as celebridades sdo personalidades que passaram a ser
construidas pela midia durante a ascensao do capitalismo. Elas representam a
identidade de um grupo de pessoas e sdo consideradas bens de consumo na
sociedade da Industria Cultural. Escolhidos para estampar capas de revistas do
mundo todo, os idolos identificam a imagem visual e ideolégica daquele
veiculo, dotando aquela publicacdo de significados e imaginarios que apenas a
celebridade em questéo pode |Ihe conferir.

No proximo capitulo apresentaremos a metodologia que sera utilizada para
analisar as capas e as matérias de capa das trés primeiras edi¢cdes da revista
Vogue Brasil de 2018, com o objetivo de compreender quais os valores
identitarios do “ser uma mulher que esta na moda” representados pelas

celebridades que estampam as capas da revista.

®Matéria sobre Caetano Veloso publicada no portal Terra, disponivel em
<https://www.terra.com.br/amp/diversao/gente/caetano-veloso-passeia-pelo-leblon-e-estaciona-
0-carro,e0d3399ae915a310vVgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html?__twitter_impression=true>.
Acesso em: 20 abr 2018.
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5 ANALISE DE DISCURSO: as reportagens de capa da Vogue Brasil

A Analise de Discurso foi 0 método escolhido para compreender como a Vogue
Brasil constréi os sentidos do discurso do que é “ser uma mulher que esta na
moda” hoje no Brasil para as suas leitoras. “Na analise de discurso, procura-se
compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho simbdlico, parte do
trabalho social geral, constitutivo do homem e da sua histéria” (ORLANDI,
2000, p. 15). Para a Analise de Discurso, existe uma diferenca entre texto e
discurso. O texto € a materialidade simbdlica pelo qual se tem acesso ao
discurso, que € constituido por seu contexto historico, cultural e ideoldgico. O
que a Andlise de Discurso tenta responder € como um texto significa
(ORLANDI, 2000). As relacdes de linguagem séo relacbes de sujeitos e de
sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados. Dai a definicdo de discurso: o
discurso é efeito de sentido entre locutores (ORLANDI, 2000, p. 21).

O método da Analise de Discurso consiste em “observar essa relagao entre
lingua e ideologia, compreendendo-se como a lingua produz sentidos por/para
os sujeitos” (ORLANDI, 2000, p. 17). Por isso, é imprescindivel que a selecao
do corpus seja muito bem organizada. Neste trabalho, o corpus escolhido
foram as quatro primeiras edicdes da Vogue do ano de 2018, que possuem
diferentes celebridades em suas capas. O objetivo foi selecionar edicbes que
possam nos dar pistas sobre os sentidos que formam a identidade e os valores
da mulher “que esta na moda” hoje a partir do discurso da revista.
Assim, a construcéo do corpus e a andlise estao intimamente ligadas:
decidir o que faz parte do corpus ja é decidir acerca de propriedades
discursivas. Atualmente, considera-se que a melhor maneira de
atender a questédo da constituicdo do corpus é construir montagens
discursivas que obedegcam critérios que decorrem de principios
tedricos da andlise de discurso, face aos objetivos da analise, e que
permitam chegar & sua compreensdo. Esses objetivos, em
consonadncia com o0 método e o0s procedimentos, ndo visa a

demonstragdo mas a mostrar como um discurso funciona produzindo
(efeitos de) sentidos. (ORLANDI, 2000, p. 63)

A andlise das capas e matérias de capa serd baseada no imaginario que
aquela celebridade em questao representa, na visdo da Vogue Brasil, para a

sociedade e para as leitoras da revista.
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Compreender é saber como um objeto simbdlico (enunciado, texto,
pintura, musica etc) produz sentidos. E saber como as interpretacdes
funcionam. Quando se interpreta ja se esta preso em um sentido. A
compreensao procura a explicitacdo dos processos de significacdo
presentes no texto e permite que se possam “escutar” outros sentidos
gue ali estdo, compreendendo como eles se constituem. (ORLANDI,
2003, p. 26)

Um conceito da Andlise de Discurso fundamental para a pesquisa é o de
interdiscurso. “O interdiscurso € todo o conjunto de formulagdes feitas e ja
esquecidas que determinam o que dizemos. Para que minhas palavras tenham
sentido é preciso que elas ja fagam sentido” (ORLANDI, 2000, p. 33). Ou seja,
o interdiscurso, no caso desta pesquisa, sdo todos os discursos que estao
atravessados no discurso das matérias publicadas na revista Vogue Brasil. Ele
€ baseado na memadria e na interpretacdo, pois conseguimos compreendé-lo
por meio de uma base histérica e ideoldgica. Ndo podemos esquecer que 0S

discursos séao feitos por/para sujeitos, e ndo existem sujeitos sem ideologia.

O interdiscurso constitui o préprio discurso e € marcado pela historia, pela
cultura e pelo contexto do momento em que foi produzido. “O fato de o discurso
ser construido de forma intersubjetiva exige compreendé-lo como historico e
subordinado aos enquadramentos sociais e culturais” (BENETTI, 2007, p. 108).
Orlandi (2000, p. 31) explica que “o interdiscurso disponibiliza dizeres que
afetam o modo como o sujeito significa em uma situacao discursiva dada”. Por
isso as capas atuais foram escolhidas para serem analisadas, pois elas falaréo

do discurso do nosso tempo.

O método da Andlise de Discurso tem uma relevancia significativa no
Jornalismo, que € feito majoritariamente de interdiscursos, pois eles sempre
carregardo os discursos dos outros. O jornalista, para construir seu texto,
sempre tera que ouvir suas fontes e fazer pesquisas que ajudardo a compor o
texto final publicado. E as proprias fontes ja trazem suas memorias para a
entrevista, fazendo com que o discurso jornalistico seja extremamente
interdiscursivo.

Mas o conhecimento ndo pode ser apenas transmitido, ele é recriado

(MEDITSCH, 1997). Nesse processo, 0 jornalismo lanca mé&o de

mapas culturais de significados (HALL et al., 1993) que existem na

sociedade e ajuda a reforca-los ou a apaga-los, contribuindo para o
estabelecimento de “consensos” a respeito de valores e atitudes. [...]
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De forma mais ampla, o jornalismo constréi sentidos sobre a
realidade, em um processo de continua e mutua interferéncia.
(BENETTI, 2007, p. 110)

Por isso, € fundamental que o pesquisador busque, “fora do ambito do texto
analisado, a constituicdo dos discursos ‘outros’ que atravessam o discurso
jornalistico” (BENETTI, 2007, p. 113). E no discurso das matérias de capa da
Vogue Brasil, entdo, que poderemos encontrar esse interdiscurso que ajuda a
estabelecer, como diz Benetti (2007) “consensos” a respeito de valores e
atitudes sobre o que é ser uma mulher “na moda” para a revista. No caso da
revista estudada, existe um interdiscurso entre o discurso jornalistico, o
discurso da moda, o discurso publicitario, o discurso estético e o proprio
discurso do ser mulher. Como explica Elman:

A acdo do mercado sobre os individuos reflexivos, infiéis e inseridos

em um sistema onde o consumo é acéo integradora do sujeito ao

social é fazé-los reconheciveis e facilmente identificados, oferecendo,

conforme Giddens (2002), a garantia de seguranca de ser e ser
reconhecido. (ELMAN, 2008, p. 77)

Para desenvolver a andlise proposta, € importante também conceituar o que
sdo FormacOes Discursivas. Elas sao “uma espécie de regido de sentidos,
circunscrita por um limite interpretativo que exclui o que invalidaria aquele
sentido [...]" (BENETTI, 2007, p. 112).

A nocdo de formagdo discursiva, ainda que polémica, € béasica na
Andlise de Discurso, pois permite compreender o processo de
produgdo dos sentidos, a sua relacdo com a ideologia e também da
ao analista a possibilidade de estabelecer regularidades no
funcionamento do discurso. (ORLANDI, 2000, p. 43)

Para Pécheux (1995, p. 160), que foi o fundador da Analise de Discurso na
Franca na década de 1960, as formacdes discursivas podem ser chamadas de
“aquilo que, numa formacgéao ideoldgica dada, isto €, a partir de uma posi¢cao
dada numa conjuntura dada, determinada pelo estado da luta de classes,
determina o que pode e deve ser dito” (BENETTI, 2007, p. 112). Portanto, na
analise, o analista procura encontrar essas regides de sentido no discurso que
esta sendo examinado. Ao ter contato com o discurso que forma seu corpus, 0
pesquisador investiga quais sentidos que estao ali presentes e o quanto eles se

repetem, determinando, entdo, as formacgdes discursivas.
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As Formagbes Discursivas, no entanto, ndo sdo homogéneas. Elas tém
fronteiras fluidas, configurando-se e reconfigurando-se constantemente
(ORLANDI, 2000). Palavras iguais podem significar diferentemente conforme a
FD a qual pertencem. E é justamente ao identificar essas Formacoes
Discursivas que temos acesso aos sentidos produzidos. E importante deixar
bem claro que a Andlise de Discurso

N&o procura o sentido “verdadeiro”, mas o real do sentido em sua

materialidade linguistica e histérica. A ideologia ndo se aprende, o

inconsciente ndo se controla com o saber. A prépria lingua funciona

ideologicamente, tendo em sua materialidade esse jogo. (ORLANDI,
2003, p. 59)

Ou seja, esse método foca na busca pelos sentidos presentes no discurso,
considerando a lingua, a historia e a ideologia; e ndo o sentido “verdadeiro”,
como diz a autora. Benetti (2007) também salienta que
Em estudos do discurso, o ndo-dito tem tanta for¢ca quanto o dito.
Para estuda-lo, porém, é preciso que o analista detenha grande
conhecimento sobre a temética em questao — para, depois de mapear
0s sentidos presentes no discurso, identificar aqueles sentidos que,

embora significativos, estdo silenciados e analisar por que, afinal,
estdo ausentes daquele espaco discursivo. (BENETTI, 2007, p. 115)

Para finalizar, Orlandi (2000) conclui:

Em suma, a Analise de Discurso visa a compreensdo de como um
objeto simbdlico produz sentidos, como ele estd investido de
significancia para e por sujeitos. Essa compreensdo, por sua vez,
implica em explicitar como o0 texto organiza os gestos de
interpretacdo que relacionam sujeito e sentido. Produzem-se assim
novas préticas de leitura. (ORLANDI, 2000, P. 26)

No proximo capitulo, apresentaremos o corpus e os procedimentos de analise

desta pesquisa.

5.1 Analise das capas da revista Vogue Brasil

Considerando que, como afirma Tavares (2013), uma revista sempre fala do
seu tempo — um tempo presente — e que a Vogue elege, desde as suas
primeiras publicaces, celebridades que representam os valores de sua época
para ilustrar suas capas, nos propusemos a analisar as capas e reportagens de

capa da Vogue Brasil de 2018. O objetivo, como ja foi dito, € compreender

quais os valores identitarios do “ser uma mulher que esta na moda” no Brasil
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hoje, sob o ponto de vista da revista, representados pelas celebridades que

estdo nas capas da publicagcdo em 2018.

Também como ja afirmamos anteriormente, no discurso das matérias de capa
da Vogue Brasil podemos encontrar “consensos” a respeito de valores
identitarios e atitudes sobre o que é ser uma mulher “na moda” para a revista

no ano que estamos vivendo, ou seja, na atualidade.

Em um primeiro movimento de analise fizemos a leitura das quatro capas e
reportagens de capa de 2018 — até o fechamento deste estudo. As edi¢cdes
analisadas, primeiramente, foram de janeiro, fevereiro, marco e abril. A primeira
capa (ANEXO A) traz a foto de Paris Jackson, filha do cantor Michael Jackson,
a segunda (ANEXO B), tem a decoradora e estilista Alba Noschese retratada e
na de marco (ANEXO C), a atriz Marina Ruy Barbosa que aparece. Ja a edicao
de abril de 2018, é importante mencionar, ndo possui reportagem de capa,
apenas um editorial fotografico com cinco modelos brasileiras. Portanto, como
nao existe um texto para ser analisado — o que se difere das demais edi¢des —
a edicdo de abril foi excluida do corpus. A Andlise de Discurso (AD) foi feita,

entdo, com as trés primeiras revistas do ano de 2018.

Como diz Orlandi (2000), a AD nao objetiva a exaustividade chamada
horizontal na analise. Ou seja, ndo é a extensao do corpus que importa, e sim a
profundidade, ou exaustividade vertical, da analise. Como o objetivo deste
estudo € tratar do discurso da revista em 2018 — a atualidade — as trés
primeiras edicdes jA sdo um indicativo de como o discurso da revista esta

sendo construido hoje.

Logo apds definir o corpus, foi feita uma leitura das trés reportagens com a
finalidade de encontrar Formacgdes Discursivas (FDs) — ou regides de sentido —
gue representassem 0 que era valorizado na identidade das trés celebridades
apresentadas. Ao analisar, entdo, as trés capas e suas respectivas reportagens
do corpus, foi possivel encontrar 11 FDs. Algumas estdo presentes nas trés
capas, outras ndo. A seguir, apresentamos as FDs identificadas, com seus

sentidos correspondentes.
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Quadro 1 - Sentidos que constituem cada Formagéao Discursiva

Formacdes
Discursivas (FD)

Sentidos

FD1 Conectividade

Estar conectada na internet, ser influente nas redes, preocupar-se
com o tempo excessivo na internet, usar a internet para causas
sociais.

FD2 Sinceridade

Ser sincera, ser honesta.

FD3 Autenticidade

Ser auténtica na maneira de agir e de se vestir.

FD4 Simplicidade

Ter habitos que fogem do padréo glamouroso das celebridades,
agir como uma pessoa comum.

FD5 Privacidade

Prezar pela sua intimidade e de sua familia.

FD6 Alteridade

Ter empatia e preocupar-se com 0s outros.

FD7 Saude

Gostar de cuidar do corpo e preocupar-se em ter uma
alimentacdo saudavel.

FD8 Dinamicidade

Multifacetada.

FD9 Familia

Preocupada com a familia, valoriza o ambiente familiar.

FD10 Beleza

Preocupada com sua aparéncia.

FD11 Fashionista

Gosta de se vestir bem, preocupada com as novas tendéncias.

Fonte: elaborado pela autora

A partir dessa identificacdo, foram selecionadas Sequéncias Discursivas (SDs)
que exemplificavam esses sentidos. Uma mesma sequéncia discursiva pode
pertencer a mais de uma FD, como podera ser visto. Dessa forma, foi possivel,

entdo, partir para analise mais aprofundada, que sera apresentada a seguir.
5.1.1 Edicéo de janeiro: Paris Jackson

A primeira edicdo analisada foi a de janeiro de 2018, em que a celebridade
escolhida para a capa foi Paris Jackson, filha do cantor Michael Jackson. Seu
parentesco com o cantor pode ser considerado uma alavanca em sua carreira
como modelo, atriz e ativista. Paris é considerada uma celebridade, a principio,
devido a essa relacao.

7

Como ja foi comentado, para Lana (2014), a celebridade é uma espécie de
“pseudoacontecimento humano”. Sé é possivel que o individuo considerado
celebridade ganhe esse status por causa da midia e da divulgagéo que ela faz
sobre ele. No caso, a midia — no caso aqui, a revista Vogue Brasil — reconhece
Paris Jackson como celebridade primeiramente pelo seu parentesco e pelo que

seu pai representou para o mundo. Depois disso, ela prépria acabou se
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construindo como celebridade a partir de suas atitudes, com ajuda da midia.
Vale lembrar que a midia € uma das grandes responsaveis pela selecdo e
fabricacdo das noticias sobre os famosos, gerando mais curiosidade em seu

publico e, consequentemente, mais vendas.

Paris Jackson usa sua fama nas redes sociais para espalhar mensagens
positivas e ajudar causas humanitarias. Essas caracteristicas sé&o

apresentadas na reportagem da edicdo, cuja capa pode ser conferida a seguir:

Figura 1 - Capa da edicdo de janeiro de 2018

Fonte: Vogue Brasil

Na reportagem de capa, com oito paginas da revista, foram encontradas sete
Formacdes Discursivas que contém os sentidos referentes aos valores que a
revista Vogue Brasil confere ao que € ser uma “mulher que esta na moda” hoje.
Séo elas: FD1 Conectividade, FD2 Sinceridade, FD3 Autenticidade, FD4
Simplicidade, FD5 Privacidade, FD6 Alteridade e FD7 Saude. A seguir, sdo

apresentadas todas as SDs selecionadas:
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SD1 Nossa reveladora troca de e-mails com Paris Jackson (Titulo de
capa)

SD2 Tem mensagem para vocé (Titulo da matéria)

SD3 Aos 19 anos, atuando como modelo e atriz, Paris Jackson usa
sua influéncia nas redes sociais para reverberar causas nas quais
acredita. Aqui, N6 Mello desvenda a jovem além do mito, em uma
troca sincera de e-mails. (Linha de apoio)

SD4 Somando 2,3 milhdes de seguidores s6 em seu perfil no
Instagram, ela usa as redes sociais para falar sobre a preservacao do
meio ambiente, publicar mensagens pacifistas e promover
campanhas em prol de diferentes causas, como as vitimas do HIV.

SD5 Recentemente, estive mochilando e viajando pela Europa, ndo
tive chance de ver nada na Netflix, apesar de ter encontrado tempo
para assistir a Stranger Things 2.

SD6 Na internet e fora dela, também busca quebrar padrbes
estéticos: recentemente, postou uma foto de shorts com as pernas
ndo depiladas, assim como apareceu no tapete vermelho do VMA
2017 com pelos visiveis nas axilas.

SD7 Nas redes sociais, porém, Paris fala sobre o “aqui e agora”, e
raramente dé detalhes sobre a vida em familia que tanto fascinava os
fas de Michael e a midia mundo afora — o assunto também é evitado
por ela em suas entrevistas.

SD8 Mas meu foco principal agora é a conexdo e a empatia com
diferentes tipos humanos.

SD9 tem atitude desencanada e estilo mais desencanado ainda.

SD10 fez questdo de cumprimentar 0s presentes um a um — sem
excecao —, pegou um café e um croissant e logo tirou as sandalias.

SD11 néo distribuiu sorrisos gratuitos nem forcou conversinha para
agradar o fotégrafo — sem parecer grosseira, muito menos fazer o tipo
princesa.

SD12 Eu sou do tipo que preferia brincar no tanque de areia que na
casa de bonecas. Sempre vou ser um pouco tomboy no fundo.

SD13 Todos eles vestiam aquilo que os fizesse sentir bem, ponto —
algo que eu amo. Permanecer fiel a vocé mesmo é importante em
todos os aspectos, até mesmo nas suas roupas.

SD14 Estou tentando ter uma visdo mais otimista da situacéo atual do
meu pais [...] estamos trabalhando por algo maior que nés mesmos.

SD15 apesar de eu ser toda paz e amor, sou humana; as vezes,
ainda faco julgamentos e meu ego comete erros.

SD16 Eu sempre adorei narrativas, experimentar calcar os sapatos
de outra pessoa/personagem e suspender a realidade por um tempo.

SD17 Tudo o que eu sei é que quero espalhar amor. O remédio € o
amor. Ele cura tudo. E a chave para a unido.
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SD18 N&o tenho uma rotina de exercicios rigorosa, mas gosto de
fazer kickboxing e caminhadas. N&o sigo dietas restritas, mas me
esforco para comer de forma saudavel.

Ao analisar a matéria sobre a modelo, atriz e filha do cantor de pop Michael
Jackson, percebemos que a Vogue Brasil a define como uma mulher “na moda”
por estar conectada. Ela tanto utiliza as redes sociais com frequéncia, como
esta atenta as séries lancadas pela Netflix, como mostra a SD5. Os sentidos
encontrados nas SD1, SD2, SD3 e SD4, relacionadas a FD1 Conectividade,
mostram que Paris € uma jovem atenta as midias digitais e que as usa em prol
de causas ativistas. A SD3, por exemplo, informa que ela tem 2,3 milhdes de
seguidores e utiliza sua influéncia para propagar mensagens de amor e
divulgar causas sociais, assim como a SD4, que fala especificamente sobre as
causas que ela apoia. Ou seja, a conectividade é um valor destacado pela

revista, assim como a alteridade (FD6).

Ser auténtica (FD3) é, para a revista, outro valor importante. Isso € muito
perceptivel na SD13, em que a jovem diz ter como icones da moda pessoas
gue se vestiam conforme se sentiam bem — sem seguir regras ou padrées. As
SD6, SD9, SD10, SD11 e SD12, também evidenciam a autenticidade no

comportamento e na maneira de se vestir de Paris.

Como colocado no capitulo 4, sobre Celebridades, Paris representa um papel
ficticio para seus fas e seguidores ao se expor publicamente; ao mesmo tempo
ela é representada pela revista como uma pessoa simples, auténtica e provida
de “sentimentos humanos” quando esta ao lado de sua familia ou de pessoas
mais préximas. Mesmo assim, a revista destaca que jovem prefere manter a
sua privacidade, ndo expondo sua familia nem a sua intimidade, tanto nas
redes sociais, quanto em entrevistas para a imprensa, como indica a SD7, que

pode ser identificada na FD5.

Como diz Souza (2016), as revistas mostram esse papel duplo das
celebridades, mostrando que elas vivenciam situacgodes rotineiras e triviais — que
humanizam sua personalidade —, mas também evidenciando suas conquistas e

extravagancias, continuando a ser parte do imaginario popular.
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A entrevista para a revista foi realizada via e-mail com a jornalista N6 Mello,
como mostra a SD3, e Vogue destaca que Paris respondeu as perguntas com
sinceridade. Mesmo que isso ndo possa ser comprovado, o que se percebe é
que a revista considera a sinceridade um valor importante. Por isso a SD3

também esta inserida na FD2, cujo sentido é o da Sinceridade.

Chama atencdo que, na capa, a revista diga que a entrevista com Paris foi
“reveladora”, quando, na verdade, a reportagem nao traz nenhuma informacao
excepcional. Segundo Scalzo, “ainda hoje, a palavra escrita € o meio mais
eficaz para transmitir informagdes complexas.” (SCALZO, 2004, p. 13). Por
isso, ter um titulo que faca jus ao que esta no corpo do texto da matéria, além
de disponibilizar reportagens aprofundadas, com interpretacdo dos fatos em
paginas com uma estética diferenciada sdo algumas caracteristicas do
jornalismo de revista que determinam um contrato de comunicacdo mais
especifico. Portanto, ndo se deve oferecer ao leitor no titulo algo que ndo sera
cumprido no texto. Por outro lado, percebe-se que a revista tentou valorizar a
capa com uma chamada forte, pois, como aponta Ali (2009, p.68), “a capa € um

anuncio que, quando competente, faz o leitor comprar o exemplar da revista

[.].

Ao expor para o leitor como foi realizada a entrevista, Vogue Brasil mostra
outra caracteristica do jornalismo de revista, que costuma estabelecer uma
relacdo proxima com seu leitor. Como diz Benetti, “é preciso também construir
um vinculo emocional, para que o leitor sinta a revista como “sua”, como parte
de sua rotina, como uma necessidade, como algo a ser esperado e cujo o

consumo possa ser ritualizado” (BENETTI, 2013, p. 47).

Nas SD4, SD8, SD14, SD15, SD16 e SD17, percebemos que a revista destaca
gue a jovem se preocupa em ter empatia com o préximo, se colocando no lugar
dos outros e tentando transmitir mensagens de amor e paz em seus discursos.
Por isso, essas SDs podem ser enquadradas na FD6, de Alteridade. Paris usa
as midias sociais para divulgar causas humanitarias, e diversas celebridades
também usam suas redes para divulgar eventos beneficentes e causas

filantropicas.
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Conforme o que é encontrado na SD18, na entrevista para Vogue Brasil, Paris
Jackson afirma gostar de manter uma alimentacdo saudavel e de praticar
exercicios fisicos, como kickboxing e caminhadas. Portanto ser saudavel
também é um valor importante para a revista na contemporaneidade e a SD18

pode ser enquadrada na FD7 - Saude.

No jornalismo de moda, as fotos e o design também tém relevancia. A

producdo editorial e a fotografia compdem uma parte importante nessas

publicacdes. Como explica Elman,
Vogue, por meio de seu jornalismo, ancorado sobre fotografias,
reportagens e editoriais sobre comportamento, vem normatizando e
classificando modos de ser e viver dentro de padrbes estabelecidos
por um mercado que ndo vende apenas produtos, mas também — e
sobretudo — ideais de vida. Vogue constréi modelos e estilo de vida
no estabelecimento de normas de condutas e atitudes que estédo
ligadas a necessidade paradoxal do individuo contempordneo no
desejo de individualizagdo (a busca de um estilo “préprio”) e

pertencimento (por meio da ado¢do de comportamento, aparéncias e
valores de um grupo determinado). (ELMAN, 2008, p. 9)

Esses ideais de vida destacados pela autora podem ser identificados nas
reportagens que a revista faz com as celebridades, como Paris Jackson, que
sdo justamente esses sujeitos — no caso mulheres — que representam um

modelo e um estilo de vida que a leitora gostaria de seguir.

Em relacdo as fotos da matéria, vemos uma discrepancia dos sentidos
encontrados nas SD10, SD11, SD12, SD15, relacionadas a FD4 Simplicidade.
Nas fotos, Paris aparece superproduzida, com muita maquiagem e roupas de

grifes caras, como mostra a fotografia a seguir:
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Figura 2 - Pagina 140 da edi¢éo de janeiro de 2018 de Vogue Brasil

Temo Diane Von
Furstonberg. Na
paginaaolado,

topde pastés
Joulk (RS 1199)

Fonte: Vogue Brasil

A roupa que Paris esta usando, da grife Diane Von Furstenberg, é sofisticada.
A legenda indica o preco de R$1.199 de outra roupa escolhida para o editorial
de moda. Nesse caso, causa um estranhamento que as fotos nao
correspondam aos sentidos dos valores representados no texto. Pode-se dizer
que as fotos valorizam outros sentidos que ndo os encontrados nas FDs
identificadas no texto da reportagem, alguns que poderiam inclusive ser
considerados opostos, como sofisticagdo e riqgueza. Portanto, por mais que o
texto valorize a simplicidade de Paris, cabe lembrar o que Souza (2016, p.38)
afirma: “As celebridades configuram um ideal inatingivel ao viverem uma
realidade, muitas vezes luxuosa, com a qual 0os que pertencem ao anonimato

podem apenas sonhar”. E a revista reforca essa caracteristica em suas fotos.

A seguir, apresentamos todas as SDs identificadas em cada uma das FDs da
reportagem de capa da edicéo de janeiro de 2018.
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Quadro 2 - SDs identificadas em cada FD da edicdo de janeiro de 2018

FDs SDs

FD1 Conectividade SD1, SD2, SD3, SD4, SD5, SD6, SD7
FD2 Sinceridade SD3

FD3 Autenticidade SD6, SD9, SD10, SD11, SD12, SD13
FD4 Simplicidade SD10, SD11, SD12, SD15

FD5 Privacidade SD7

FD6 Alteridade SD4, SD8, SD14, SD15, SD16, SD17
FD7 Saude SD18

FD8 Dinamicidade -

FD9 Familia -

FD10 Beleza -

FD11 Fashionista -

Fonte: Elaborado pela autora

5.1.2 Edicéo de fevereiro: Alba Noschese

A proxima edicdo analisada foi a de fevereiro, estampada pela decoradora e
estilista Alba Noschese. A capa desse més teve como chamada “Divina
maravilhosa em qualquer idade”, demonstrando que Vogue Brasil valoriza a
aceitacdo das mulheres mais velhas com elas mesmas. Alba tem 74 anos e é
uma das unicas mulheres a estampar uma capa da revista sem estar dentro do
esteredtipo da mulher jovem (entre as edicbes disponiveis no site da revista).
As modelos que estdo na maioria das capas de Vogue se enquadram dentro
dos padrbes atuais de beleza, corpo e elegancia e se tornam musas
inspiradoras de diversas mulheres pelo mundo, normatizando formas de ser e
de viver (ELMAN, 2017).

Alba Noschese ganhou destaque como celebridade de capa, portanto, ndo por
ser jovem, mas por ser uma decoradora e estilista paulistana de sucesso, dona
da loja Espaco Novo, da marca de moda feminina Armazém (junto com a sécia
Vera Souto) e escritora do livro Casamento Prét-a-Porter (E.Conex). Todas
essas informacbes podem ser encontradas na propria matéria. Mesmo sendo
mais velha, no entanto, Alba ndo foge do padrdo de beleza predominante na
sociedade atual. Ela € branca, magra, de olhos claros e elegante. Além disso,

mostrar que a revista valoriza a mulher mais velha — desde que dentro de
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certos padroes — € também uma forma de a revista acompanhar as discussdes
da atualidade sobre a inclusdo social de diferentes perfis de mulher no Brasil e
de conquistar mais leitoras.

A figura a seguir mostra Alba na capa da edicao de fevereiro da Vogue Brasil:

Figura 3 - Capa da edi¢éo de fevereiro de 2018

NOSCHESE

S gy

%

DIVINA
MARAVILHOSA
EMQUALQUER IDADE

Fonte: Vogue Brasil

Na reportagem da capa, que possui quatro paginas, foram encontradas seis
Formacdes Discursivas referentes aos valores que a Vogue Brasil confere ao
que é ser uma “mulher que esta na moda”. Sao elas: FD1 Conectividade, FD2
Sinceridade, FD5 Privacidade, FD7 Saude, FD8 Dinamicidade, FD9 Familia e
FD10 Beleza. A seguir, sdo apresentadas todas as SDs selecionadas na
reportagem:

SD19 Decoradora, estilista e OTIMA personificacdo do que é ser

contemporénea em qualquer IDADE, a paulistana Alba Noschese, 74

anos, segue escrevendo sua histéria sem amarras e com muita
sabedoria (Linha de apoio)
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SD20 Hoje somos dominados pelas infinitas midias, pela informacéo
instantanea, que te da acesso a tudo.

SD21 Também preciso de um tempo de soliddo, de siléncio total. [...]
Preciso desse espaco para encontrar minhas proprias ideias, a
criatividade.

SD22 Hoje, pelas suas maos — e ideias —, seus projetos ganham o
toque de uma esteta, sempre em busca pelo mais original, atual e
elegante.

SD23 Ela expressava amor e carinho por meio da estética, porque é
simplesmente o que ela é. Uma pessoa que cria um universo através
de como enxerga as coisas.

SD24 “Cinema, galerias de arte e musica oxigena minhas ideias,
assim como a rotina de cuidados com a pele e as atividades fisicas
oxigenam meu corpo”.

SD25 a multidisciplinar e muito disciplinada Alba Noschese se
entrega de corpo e alma a um novo dia.

SD26 Aos 74 anos, 0s sonhos e novos objetivos estdo tdo presentes
em sua vida quanto aos 20.

SD27 Aos 51 anos, sentiu o desejo de mergulhar no universo literario,
prestou vestibular e ingressou na faculdade de letras da USP. “Meu
instrumento é a linguagem, seja ela qual for.”

SD28 Com um olho magico para garimpar pegas decorativas, arte
essencialmente brasileira.

SD29 Alba possui energia criativa inesgotavel para reinventar o
cotidiano.

SD30 o programa séo longos almocos nos fins de semana na casa
em Campos do Jordao. “Acredito que a familia € um nucleo de
formacéo, onde se define carater, o certo e o errado.”

SD31 O segredo de sua beleza? “Sempre tive muito sono.”

Alba, mesmo tendo 74 anos, € apresentada pela revista como conectada e
“antenada” nas novidades digitais (FD1), como pode ser conferido na SD20.
Para valorizar o tempo longe da internet, no entanto, é necessario que ela seja
uma pessoa conectada, por isso, ela gosta de ter o seu tempo e se

desconectar, para poder entrar em contato consigo mesma, conforme a SD21.

Como diz a SD19, Alba demonstra que nao precisa haver padroes de idade
para ser uma mulher auténtica. A expressao “sem amarras” da SD19 também a
encaixa como uma mulher sincera, que ndo tem medo de se expressar.

Portanto, a SD19 pertence tanto a FD2 quanto a FD3.



62

Como ela mesma diz, na SD24, uma citacdo, consumir arte e cuidar de si
oxigenam 0 seu corpo — e ter saude, segundo Vogue Brasil, € muito importante
para a mulher estar na moda. Portanto a SD24 se encaixa na FD7. Hoje, ser
dindmica € quase uma regra feminina na sociedade, as mulheres devem saber
conciliar seus desejos pessoais com a carreira e relacionamentos. Ao analisar
as SD25, SD26, SD27 e SD29, relacionadas & FD8 Dinamicidade, percebemos
gue Alba se encaixa perfeitamente nessa definicao.

Os valores da familia (FD9), presentes na SD30, sdo considerados muito
importantes para Alba, que procura manter uma relagcdo de harmonia com a
sua. Além disso, para ela, estar bonita € ter dormido muito bem na noite
anterior, conforme a SD31, inserida na FD10. Alba desperta na leitora, através
de sua imagem, uma ideia de elegancia e sofisticacdo. Ao ler a matéria,
notamos que essa ideia é reforcada, por meio das atitudes da decoradora e
estilista, como vemos nas SD22, SD23 e SD28, que podem ser enquadradas
na FD3.

Segundo Ali (2009),

z

A producdo de uma foto de capa €& cara, mas garante que a
identidade da revista seja bem comunicada, mesmo quando se trata
de um simples retrato. E 0 que costuma estar presente na grande
maioria das capas. Algumas sdo de celebridades (ou pelo menos de
gente conhecida na area de atuacdo da revista). O rosto de uma
modelo é atraente com quem as leitoras se identificam, é o
formato mais comum entre as revistas femininas. (ALI, 2009, p.
70, grifo meu)

A edicao estampada por Alba traz justamente esses aspectos, sendo que a sua
expressao facial e o fato de ela ser uma mulher mais velha — que foge dos
padrées das revistas — chamam atencdo. Na foto a seguir, podemos ver Alba

com poucos aderecos, 0 que evidencia ainda mais 0 seu rosto:
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Figura 4 - Pagina 141 da edi¢éo de fevereiro de 2018 de Vogue Brasil

Fonte: Vogue Brasil

Em relagdo as fotografias do editorial, Alba aparece quase como um “ser
mistico”, como se a idade a tivesse conferido mais sabedoria e elegancia. A
produgcdo mais clean faz com que o foco principal da matéria seja justamente a
mulher da capa. Na foto acima, porém, Alba aparece em uma postura quase
que de rendicdo, colocando em davida todo o poder e sabedoria que a idade
Ihe trouxe, e quase como se ela estivesse pedindo desculpas por estar
representado aquele papel. Mais uma vez, a foto rompe com alguns sentidos

identificados no texto.

Nessa capa, é interessante destacar que Alba ndo € uma celebridade como as
outras, ou seja, além de ser mais velha, ela também néo € tdo conhecida do
grande publico. No entanto, em S&o Paulo, ela é uma pessoa de destaque em
um nicho especifico, que é o de decoradores e estilistas. E importante salientar
que, como explicado no capitulo sobre celebridades, a midia também é
responsavel pela construcdo das celebridades.
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Lembrando o que diz Lana (2014), no passado a fama era dedicada apenas
aqueles que contribuiam com a sociedade, produzindo algum tipo de bem
material ou simbodlico e deixando algum legado. Ap6s a ascensdo do
capitalismo, pessoas que possuiam qualquer tipo de relevancia na sociedade,
mesmo sem ter contribuido de fato para com a mesma, passaram a ser
consideradas “celebridades”. Provavelmente, a estilista e decoradora é uma
pessoa que contribui com seu trabalho para a sociedade, mas ela ndo tem
tanta exposicdo na midia quando as duas outras celebridades aqui analisadas,
por isso, podemos dizer que ela ndo tem tanta fama quanto as outras. Seria
possivel, inclusive, questionar o quanto cada uma delas contribui socialmente
com seu trabalho e com suas atitudes para a sociedade, mas essa é uma
discussdo mais subjetiva que ndo seria possivel de responder com o recorte

feito neste estudo.

A seguir, mostramos as FDs e SDs identificadas na edicéo de fevereiro.

Quadro 3 - SDs identificadas em cada FD da edicdo de fevereiro de 2018

FDs SDs

FD1 Conectividade SD20

FD2 Sinceridade SD19

FD3 Autenticidade SD19, SD22, SD23, SD28
FD4 Simplicidade -

FD5 Privacidade SD21

FD6 Alteridade -

FD7 Saude SD24

FD8 Dinamicidade SD25, SD26, SD27, SD29
FD9 Familia SD30

FD10 Beleza SD31

FD11 Fashionista -

Fonte: elaborado pela autora

5.1.3 Edigdo de mar¢o: Marina Ruy Barbosa

A edicdo de marco, que teve a atriz Marina Ruy Barbosa como capa, abordou
principalmente a questdo das redes sociais e da conectividade. As fotos do

editorial sGo compostas com a atriz sem maquiagem, evidenciando o lado mais
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“simples” de Marina, e a foto de capa também traz a atriz com o “rosto lavado”.
Como diz Ali (2009), é fundamental “vender para as pessoas certas, 0 que
significa produzir capas que retratem n&o somente o contetdo da revista como
também o espirito, a alma e o seu posicionamento” (ALI, 2009, p. 90). Portanto,
os sentidos de conectividade (FD1) e simplicidade (FD4) ja apontam, para as
leitoras da revista, nessa capa, um certo posicionamento editorial de Vogue

Brasil.

A capa pode ser conferida a seguir:

Figura 5 - Capa da edicdo de marco de 2018

MARINA
RUY
BARBOSA
23M DE
SEGUIDORES

Fonte: Vogue Brasil

Na reportagem de 10 péaginas sobre Marina Ruy Barbosa, foram encontradas
seis Formacgdes Discursivas a respeito do que € ser uma “mulher que esta na
moda” hoje para a Vogue Brasil. Sdo elas: FD1 Conectividade, FD2
Sinceridade, FD5 Privacidade, FD7 Saude, FD10 Beleza e FD11 Fashionista. A

seguir, destacamos as SDs selecionadas:
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SD32 Com mais de 23 milhdes de seguidores s6 no Instagram,
Marina Ruy Barbosa — atriz que a moda ama e vice-versa — posa sem
make para a Vogue e conta, sem rodeios, como equilibra exposicéo e
privacidade depois de ter virado obsessao nacional (Linha de apoio)

SD33 Marina Ruy Barbosa, veja s6, é tdo mortal como nos e também
“stalkeia” o perfil de conhecidos e desconhecidos quando bate a
curiosidade.

SD34 “Dei um Google em vocé, sei que também se casou na
Tailandia”, me disse

SD35 Atualmente, sdo mais de 23 milhdes de seguidores para Marina
administrar s6 no Instagram, o que ela faz questdo de manter por
conta propria.

SD36 Ja fiquei sete horas conectada ao todo num Unico dia, mas é
excegao.”

SD37 Sé&o apenas 1200 perfis que prendem a atencéo da atriz, entre
eles os de fotégrafos de moda e modelos.

SD38 Parte da geragdo dos “nativos digitais”, os primeiros a
crescerem conectados e a terem a internet no celular como principal
meio de comunicagdo com o mundo, Marina ndo estranhou a
transformacé@o que suas relagbes sofreram com o boom das redes
sociais e a maior interatividade com o publico.

SD39 “Gosto de acompanhar a repercussdo do meu trabalho, e o
Twitter me da resposta sem filtro e sem interferéncia.”

SD40 “Claro, antes existiam os paparazzi; hoje todo mundo é um
paparazzo com um telefone nas maos.”

SD41 Marina, por sua vez, domina bem o Instagram, posta com
frequéncia os bastidores dos trabalhos que faz, mas é econémica nos
momentos mais intimos — em seu perfil ndo se vé fotos do treino, do
suco verde, da méscara facial, do procedimento estético da vez.
“Pode ser que isso mude, mas nunca senti vontade.”

SD42 “Essa vigilancia que as redes sociais trazem é o mais dificil,
vocé tem que ter jogo de cintura para entender e ndo deixar se
abalar.”.

SD43 “Pecgo para todo mundo colocar o aparelho numa cestinha para
a gente conversar e interagir mais”

SD44 “E também porque eu acho que tudo que eu divido é, de fato,
sincero”.

SDA45 Ela evita publicar fotos nos ambientes, em especial no quarto.
“Casa é um lugar sagrado, onde acontece tudo de mais importante e
intimo da minha vida. Eu também néo postaria uma foto de lingerie se
ndo houvesse um trabalho por tras.”

SD46 “[...] e pela minha ligagdo com a moda, que é um assunto que
acaba interessando muita gente que me segue”.
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SD47 Quanto a aparéncia, nem sempre Marina foi tdo segura. Ela
sofria da sindrome que acomete nove entre dez mulheres jovens: a
ansia de aparentar mais idade.

SD48 “Antes, tinha a necessidade de parecer mais velha nas fotos
porque queria que os diretores me respeitassem. Dou risada quando
vejo algumas hoje.”.

SD49 No patamar de estrela em que se encontra, Marina parece ter
chegado ao equilibrio entre o que vai para a internet e o que é intimo
e pessoal, driblou como gente grande o deslumbre que o assédio
muitas vezes causa e domina como poucos a arte de viver online.

De acordo com a reportagem, Marina Ruy Barbosa cresceu em meio a
conectividade (FD1), fator muito presente em sua vida desde pequena — em
conjunto com a fama, que acompanha a jovem desde crianca. Citada em quase
toda a reportagem, a conectividade, ja sugerida na linha de apoio (SD32), € um
dos aspectos que colocam a atriz em conexdo com o0 mundo da moda.
Também percebemos esse aspecto na SD38, relacionada a FD11, que

colocam a atriz como fashionista.

Mesmo estando sempre “antenada” nas redes, Marina gosta de se desconectar
em seus momentos intimos. Nas SD41, SD42, SD43 e SD45, percebe-se o
quanto a jovem valoriza momentos de privacidade, preservando a sua
intimidade e a de sua familia, da mesma forma como foi identificada na capa

anterior. Portanto, essas SDs podem ser enquadradas na FD5.

Em sua ligacdo com a moda, destacada na SD46, pertencente a FD11

s

Fashionista, é importante observar as colocacbes de Primo (2009), ja
mencionadas no capitulo 4. O autor diz que:

Ndo ha como separar a cultura da celebridade da cultura da
mercadoria. Segundo Rojek (2008:16), o “mercado inevitavelmente
transformou o rosto publico da celebridade num bem de consumo”.
As celebridades transformam-se elas mesmas em mercadorias
ao despertarem nos consumidores a vontade de possui-las. Para
o autor, a forca da celebridade, enquanto estratégia capitalista, atua
no nivel do desejo. Trata-se de uma poderosa ferramenta, pois
personifica o desejo. (PRIMO, 2009, p. 109, grifo meu)

Marina faz justamente o que Primo aponta na citacdo: por meio de suas
proprias redes sociais, a jovem promove 0 seu trabalho e desperta nos seus
seguidores o desejo de serem como ela. Esses sentidos foram encontrados
nas SD35, SD36, SD39, SD41 e SD44, identificadas com a FD1.
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A matéria sugere naturalidade colocando, ja na linha de apoio (SD32), que a
jovem esta sem maquiagem. Porém, em quase todas as fotos, ela estd com o
rosto coberto, além de estar vestida com roupas muito caras de grifes (que,
muitas vezes, sequer aparecem na foto). A foto a seguir € um exemplo dessa

contradicao:

Figura 6 - Pagina 212 da edicdo de marco de 2018 de Vogue Brasil

Fonte: Vogue Brasil

Portanto, neste caso, as fotos ndo contradizem os sentidos encontrados nas
FDs identificadas. O texto ndo ressalta simplicidade, que poderia ser
relacionada com fotos sem maquiagem. A contradicdo estd na proposta do
editorial de moda em fazer fotos com a atriz de “cara lavada”, como indica a

SD32, mas sempre mostra-la com o rosto encoberto.

As SD47 e SD48 podem ser relacionadas com o texto da edicédo de fevereiro,
pois Marina diz que gostava de parecer mais velha quando era menor — sendo

gue muitas mulheres fazem justamente o contrario —, 0 que, teoricamente, ja
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nao € mais um problema hoje. A mulher pode sim estar na moda, independente
da idade.

No jornalismo de revista, como explica Furtado:

A reportagem é a forma discursiva jornalistica mais adequada para
quem quer oferecer algo além da instantaneidade. E a partir da
analise de causas, da contextualizacdo e das consequéncias de um
acontecimento que podemos compreender melhor os sentidos nele
presentes. (FURTADO, 2013, p. 151)

No caso, o tema conectividade foi o proprio foco da matéria. Vogue Brasil
trouxe uma das influenciadoras mais importantes no meio hoje como
personagem de capa. Portanto, a celebridade foi utilizada como gancho para

tratar de um assunto em destaque na atualidade.

A seguir, apresentamos na tabela 4, as SDs em cada uma das FDs a qual

pertencem.

Quadro 4 - SDs identificadas em cada FD da edig&o de mar¢o de 2018

FDs SDs
FD1 Conectividade SD32, SD35, SD36, SD49, SD41, SD44
FD2 Sinceridade SD32, SD44

FD3 Autenticidade -

FD4 Simplicidade -

FD5 Privacidade SDA41, SD42, SD43, SD45
FD6 Alteridade -

FD7 Saude SD41

FD8 Dinamicidade -

FD9 Familia -

FD10 Beleza SD41, SD47

FD11 Fashionista SD38, SD46

Fonte: elaborado pela autora

5.1.4 Resultados preliminares

A partir do que foi analisado nas trés edi¢cdes do corpus, reunimos os dados
totais na tabela a seguir. Nela, estdo dispostos os numero de SDs em cada FD,

lembrando que uma mesma SD poderia estar presente em mais de uma FD:
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Tabela 1: Ocorréncia de Formacdes Discursivas (FD) por ordem decrescente de
ocorréncia de Sequéncias Discursivas (SDs).

FDs TOTAL SDs % TOTAL SDs
FD1 Conectividade 14 24,56
FD2 Sinceridade 4 7,02
FD3 Autenticidade 10 17,54
FD4 Simplicidade 4 7,02
FD5 Privacidade 6 10,53
FD6 Alteridade 6 10,53
FD7 Saude 3 5,26
FD8 Dinamicidade 4 7,02
FD9 Familia 1 1,75
FD10 Beleza 3 5,26
FD11 Fashionista 2 3,51
TOTAL FDs 57 100%

Fonte: elaborado pela autora

A FD que possui mais SDs é a FD1, que representa a Conectividade. A partir
desse resultado, podemos concluir que, para a revista Vogue Brasil, estar
conectada é sindbnimo de estar na moda hoje, e é esse 0 principal valor
identitario representado pelas celebridades. Possuir contas em redes sociais,
pesquisar em sites de busca e navegar na internet estdo entre os principais
usos da conectividade da mulher que estd na moda, independente de sua
idade. Nao basta apenas se vestir com roupas de grifes, ela deve saber lidar
bem com as tecnologias e procurar estar sempre “por dentro” do que acontece

no mundo.

A segunda FD que possui maior numero de SDs é a FD3, que representa a
Autenticidade. Ser vocé mesma, possuir um estilo Unico e agir de maneira
auténtica sdo os requisitos que a mulher de Vogue Brasil que estd na moda
deve cumprir. A moda entra nesse discurso, pois, para a revista, a partir do
momento que a mulher se sente bem possuindo um estilo proprio e vestindo
aquilo que Ihe faz feliz, ela transparece isso em suas roupas e acaba
chamando a atencao por ser irreverente — como no caso da Paris Jackson, que
prefere ndo se depilar e ndo se importa em ir descalca em eventos

glamourosos.

Entretanto, € interessante chamar atencéo para o fato de que, em suas fotos —

gue sao elementos fundamentais das revistas de moda, como aponta Elman
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(2017) — a sofisticacdo se destaca. Mesmo na capa de Marina, que indica que
a atriz fez as fotos sem maquiagem, o rosto acaba sendo escondido e as pecas
de roupa séo de grifes muito caras.

As celebridades escolhidas pela revista para estarem em suas capas
identificam a imagem visual e ideologica de Vogue, dotando a publicacdo de
significados e imaginarios que apenas as celebridades em questdo podem lhe
conferir. Vogue Brasil mostra as celebridades como auténticas, mas todas elas
seguem — principalmente nas fotos apresentadas — um padrdo Unico e
normatizado. Essas celebridades continuam representando aquilo que a leitora
gostaria de ser, pelo menos do ponto de vista da revista, mas nem sempre

consegue.

No caso de Vogue Brasil, cabe lembrar que existe um interdiscurso entre o
discurso jornalistico, o discurso da moda, o discurso publicitario, o discurso
estético (ELMAN, 2017) e o préprio discurso do ser mulher hoje. E na formagéo
desse interdiscurso que essas FormacgOes Discursivas identificadas se
apresentam. Cada um desses discursos tem suas caracteristica e suas
estratégias. A soma de todos eles forma o discurso de Vogue Brasil com seus

sentidos préprios.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa foi motivada por meu interesse pessoal em moda. Desde
pequena, gostava de acompanhar as tendéncias e me interessava muito pelas
matérias publicadas pela Vogue e demais revistas de moda. Também
acompanho blogs de moda desde que eles comecaram a se tornar populares,
0 que me incentivou a lancar o meu préprio canal pessoal para falar sobre o
assunto no YouTube. As revistas e a internet seguem lado a lado na minha
busca pessoal por informacgdes sobre o universo fashion, por isso meu grande
interesse pelo assunto me despertou a realizar esta pesquisa. Entender um
pouco mais como funciona o jornalismo de moda e qual € o discurso usado

pela Vogue me motivou desde o inicio da graduacao.

Depois de realizar este estudo, tornou-se evidente o quanto a conectividade e
a internet estdo influenciando cada vez mais o nosso estilo de vida e
comportamento. A propria revista Vogue Brasil — que € um meio impresso —
salienta o valor de se estar conectada. Considerada uma revista feminina e
uma revista de moda, a Vogue se preocupa em evidenciar as celebridades que
estdo em voga no momento — principalmente as mulheres e aquelas que tém
alguma ligacdo com o universo da moda. Ao fazer a Andlise de Discurso das
reportagens de capa da revista em 2018, podemos, a partir das 11 Formacoes
Discursivas encontradas, classificar quais sdo os valores mais importantes

para a Vogue Brasil para definir o que € uma mulher que “esta na moda” hoje.

Foram encontradas 14 SDs nas trés edi¢fes de 2018 que pertencem a FD1
Conectividade. Por isso, podemos concluir que, para a revista, estar conectada
€ o principal sinbnimo de estar na moda hoje. A FD3 Autenticidade, com 10
SDs nas trés edi¢des, também nos mostra como Vogue acredita que ser uma
mulher original € um dos quesitos basicos para se estar na moda atualmente.
A FD5 Privacidade, com seis SDs encontradas, evidencia a importancia que as
celebridades das trés capas conferem — mesmo se mantendo ativas nas redes

sociais — a sua privacidade. J4 a FD6 Alteridade, também com seis SDs, foi
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identificada apenas na edicdo de Paris Jackson, salientando o valor que a

jovem da para causas sociais — e o quanto Vogue Brasil reconhece isso.

As FD2 Sinceridade, FD4 Simplicidade e FD8 Dinamicidade possuem quatro
SDs cada uma, mostrando que a revista também valoriza, em certa medida,
essas caracteristicas em uma celebridade. A FD7 Saude aparece uma vez em
cada uma das trés edicOes, totalizando trés ocorréncias, bem como a FD10
Beleza foi encontrada uma vez na edicdo de Alba Noschese e duas na de
Marina Ruy Barbosa. A FD11 Fashionista aparece apenas em duas SDs,
ambas na edicdo de Marina Ruy Barbosa, considerada pela Vogue uma
celebridade que se identifica muito com o mundo da moda. Por fim, a FD9
Familia é encontrada apenas uma vez, na edicdo de Alba Noschese, que

valoriza muito o tempo que dedica aos seus familiares.

As celebridades escolhidas pela Vogue para estarem em suas capas
identificam a imagem visual e ideol6gica da revista. Paris Jackson, Alba
Noschese e Marina Ruy Barbosa representam aquilo que a leitora deseja ter —

e, principalmente, ser —, do ponto de vista da revista.

Por outro lado, também destacamos algumas das fotografias presentes nas
matérias, que trazem luxo e sofisticacdo. Essas caracteristicas séo visiveis no
proprio editorial e nas roupas que as celebridades vestem, que séo de grifes
famosas e extremamente caras — algo ainda distante da realidade de muitas
leitoras. Essas fotos trazem sentidos contrastantes com algumas FDs
encontradas nos textos. As fotos ndao mostram “simplicidade”, por exemplo, na
edicdo de Paris Jackson. Essa € uma das principais caracteristicas
encontradas no discurso sobre a filha de Michael Jackson. Sentidos
contrastantes entre as fotos e os textos podem ser encontrados também nas

outras duas reportagens, como ja foi apontado.

Ao estudar a revista Vogue Brasil, encontramos o discurso jornalistico, o
discurso da moda, o discurso publicitario, o discurso estético e o proprio
discurso do ser mulher hoje, “costurados” pelo interdiscurso da revista como
um todo. A partir dessa “costura”, encontramos as FDs predominantes na

revista. E, como mencionado no capitulo anterior, cada um desses discursos
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tem suas caracteristicas e suas estratégias, e a soma de todos eles resulta no

discurso proéprio da revista Vogue Brasil.

Nossa pesquisa iniciou com a definicdo de jornalismo de revista, passando
pelas caracteristicas das revistas femininas e das revistas de moda. Depois,
abordamos mais especificamente as celebridades, o que possibilitou maior
entendimento sobre as escolhas das pessoas famosas que estampam as
capas de Vogue Brasil. Por fim, escolnemos a metodologia de Analise de
Discurso francesa e seguimos a pesquisa analisando o corpus selecionado —

as edicOes de janeiro, fevereiro e marco de 2018 da revista.

Nosso objetivo geral era compreender quais os valores identitarios do “ser uma
mulher que esta na moda” no Brasil hoje, sob o ponto de vista de Vogue Brasil,
representados pelas celebridades que estdo nas capas da publicacdo. Ao fazer
a andlise, entéo, concluimos que para a revista, estar conectada € sinénimo de
estar na moda hoje, e é esse 0 principal valor identitario representado pelas
celebridades. Possuir contas em redes sociais, pesquisar em sites de busca e
navegar na internet estdo entre os principais usos da conectividade da mulher
gue esta na moda, independente de sua idade. Além disso, a revista mostra
nos textos as celebridades como auténticas, mas todas elas seguem -
principalmente nas fotos apresentadas — um padrdo Unico e normatizado.
Essas celebridades continuam representando aquilo que a leitora gostaria de

ser, pelo menos do ponto de vista da revista, mas nem sempre consegue.
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ANEXO A - INTEGRA DA MATERIA TEM MENSAGEM PARA VOCE,
EDICAO DE JANEIRO DE 2018 DA REVISTA VOGUE BRASIL

TEM
MENSACEM

Aos19 anos, atuando como modelo e atriz, Paris
Jackson usa sua influéncia nas redes sociais para
reverberar causas has quais acredita. Aqui, No
Mello desvenda ajovem além do mito, em uma

troca sincera de e-mails

PARAVOCE




0m 1,78 metro, voz suave, mais de 50 ta-  pelador internete fora del; é padrées

tnagens pelo corpo e hij sti ‘postou uma pernas

azuis, Paris Jackson, 10 anos,tem atiude oo depiladss, assim como aparecen no tap do VA

desencanada e estilo mais 17 com pelos vi

ain:lannd.och:gwmsmdiwemlns &memmnmmmmmpmmmdam
ia paraa Namod eriarivoda

Gioda Vogue Brasia filha do cantor Michael
Jackson com a enfermeira Debbie Rowe fez
questio demmpnmenw 05 PIESENLEs Um a um - sem exoeqao -,

Calvin Klein, e estaré na praxima campanha da marce,em margo,
depois de ter estrelado um fashion-filme da grife. Como atriz, apés

pes Demoletom,  negro Gringo,com Amanda Seyfried e Charlize Theron & frente do
i no irculou descalga para lie el i 4 Unidos. 2
‘paracé.Aolongo do dia,nio di jiusori i forgou  Issosem falar nas grandes & g
; 5 o tém FH
o tipo princesa, arealezado pop. longo tie-dye Moschino e descalga, ol apresentou o paleodo. 57
Avessaa ot \po atTés resi: ho-  Grmmy: dor E]
Michael i Agi Califérmia, com direi- } d dltin spla ]
toa ivers ogica), ela viu na moda e no i tei Rardashiana Ash H
b, A, - gs
q an- partedai ia em Neverland. mortedo 5 Eﬁ
darladoa Iad frtee O onsizo B 1 " 3 %mé
atingirmais p minha 0s dois irmos, Prince Michael Jackson (hoje com20 328
amoreaceitagao*, escreven, em nossa troca de e-maik ichaelJackson I1(aka Bigi,de1s). Apds apatidado £
seguintes & sesso de otos hofe, Pais 1ot pai,ela vi isna a2
e, s da  Nasredes sociais,porém, Paris falasobre o erarmmen- Z5E
suageragio, i vida em famili fascinavacsiisde 253
Somando 2,3 milhaes de seguidores s6 em seu perm no  Michael ¢a midia mund -0 éevindopor 528
Instagram, falarsobrea elaem Mas em nossa conversa hi ajovem akém 3 5 8
campa-  do mlco,mr.mm ho]e Jevar uma vids como a de qualqueroutra 228
nhasemprol de diferentes causas,como asvitimasdo HIVAdotou  garotade deter ela H
como miximaa frase “Power to the people’, titulo de uma cangio igas,ama misi d gE
deJohnL passado, e furta a falar do govemo Trump e das recentes manifestagdes G2
Paris é embaivadora da The Elizabeth Teylor AIDS Foundation,  retrgradas em seu pais, esté lendo A Diving Comédia de Dantee 823
eiada em 1991 pela atriz que era sua madrinha - acausa levou a  acredita que aempatia deve ser seu principal focona vida -como ¢ =
lhada de LizTaylor mostramos H]

ESTILO EM CONSTRUGAO

Paris ganho os holofotes am 2017, depais da uma

inféincia superprotegida e uma adolescéncia longe

dos olhes do pblico, apés & merte do pai, em 2000,

uen a1 ans. s s raras pariess (s patr

da esquerds), ela esteve no palca do

2010; deu entrevista & nuramen:anu em 20’12

< participou do concerto Michas! Forever, em Cardiff,
m 2011, No ano passado, ressurgiu nos red earpets

com forga com um visual descolado, entre o hippie = o

rocker. Sua marca registrada? Os pés descalgas, como

na foto & direita, com look do resort 2018 da Dior, na

MTV Video Music Awards, em agosto passado.
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i s eseri,d Cabin i o gelaco et v i
especais ean-Georges  Orazi A dieta, o Maria Grazia
peciis Joan- o Akeita coruMaia ke

Top do pactés
Amir Sama
(R$1248), calca
Joans Calvin
Klein (R 359)

e plataformas
Christian

Louboutin
(R$ 4.460)
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topde paetis
Joullk (RS 1199)

“Comeceiaatuar ea trabalhar como modelo porqueamo.
Masacontece queisso também podeandarladoalado com
meu ativismo. Conforme o tempo passa, consigo atingir mais
pessoase espalhar minha mensagem de amor e aceitagao”

VOGUE BRASIL 141
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VOGUE: Em primeiro desej 20182

PARIS: Estou tentando ter uma visdo mais otimista da
situagdo atual do meu pais, principalmente porque estou
exausta de estar com raiva de tudo, e também porque nao é
produtivo para o que eston fazendo no mundo do ativismo ser
guiada por medo, raiva ou ressentimento, Por mais dolorosa
terrivel que seja a situagéo da América agora, esta pode ser a
1inica coisa capaz de despertar nossa nagao inteira para que
criemos um movimento de mudanga. Aqui estamos em 2017,
€ 0 racismo, 0 sexismo, a homofobia e a destruigdo ambiental
aindasao como um touro furiaso que ndo se cansa de correr em
rlnegau  capa vermelha. Teremos muito para colocar em or-

por algo maior

VOGUE: Como vocé acha que a pr-lldﬁn:ll de Donald
Trump contribuiu para este cen

PARIS: Eleestd fazendo muita

nos e fomos muito

‘mais a fundo sobre a vida do que eu poderia esperar; mais

do que com muitos dos meus amigos intimos. Foi realmente

impressionante, me mostrou que, apesar de eu ser toda paz

e amor,sou humana; &s vezes, aindz fago julgamentos e meu
ern animada a ter i

énmas como essa.

VOGUE: Queremos saber sobre sua estreia no cinema. em
. Como foi a experiéncia de estar em um filme pela

primeira vez?

PARIS: £ apenas um pequeno papel, mas, ainda assim, foi
muito legal. Estou honrada e tenho muita sorte de fazer parte
de um elenco incrivel, que inclui Charlize Theron, Amanda
Seyiried, etc. Foi uma dtima experiéncia, e o Nash (Edgerton,
diretor do filme) é um cara muito bacana.

ﬁ-' o maior desafio?

fazendo com quea rde.Em das minhas facetas criativas; ¢
iniciand g ‘"Pelsmﬂhwam divertido. pusempmsdm] narrativas,experimentarcalgaros
VOGUE: Vocé cresceu no meio de meninos. tra pessoa/ suspendera realidade
influenciou? porum tempo.
Pmkmsondn tpo q!ﬁprefemmImmneuﬁfx VOGUE: O que vocé imagina para si mesma como atriz?
boyno fazer?

VOGUE: Se vocd pudesse destacar uma virtude de seu
pai, qual s
PARIS: Definitivamente, sua forga. Ele era a pessoa mais
forte que conheci e tentava fazer tudo com tanto amor e gen-
tileza quanto possivel.
voaL é i é
vendo musicas. O que ainspira a compor? Em que vocé
tem trabalhado ultimamente:
de cantar

isica, mas ndo estou
Teira Minha inspiragao
vem de qualquer coisa: desde o meu cachorro até a beleza que
vejo 20 meu redor no mundo...

VOGUE: Também soubemos de sua performance com
Austin Brown (filho de Rebbie Jackson, tia de Paris) na
SoHo House, em setembro passado. Voeé planeja/quer

noshow domeu primo Austin, el
e me amrastou para o palco. Se planejo cantar mais? Claro, eu
canto todos os diast ;)
'VOGUE: Qual seu tipo faverito de musica? Quais sio as
mais tocadas na sua playlist?

PARIS: Trevor Hall, Xavier Rudd, Kurt Vile. E também um
monte de heavy metal,como Métley Criie, Def Leppard, Poison,
Guns N’ Roses. E nunca paro de ouvir os Beatles.

VOGUE: Como vocé se cuida llplrltudmlntl’

PARIS: Eston nd
£algo que eu sempre tento praticar, nfo importa quanto pro-
gresso tenha feito com isso.Assim como a paciéncia.Mas meu
foco principal agora é a conexdio & a empatia com diferentes
tipos humanos. Uma ligio que aprendi re veio

PARIS: Definitivamente,eu adoroum bom filme de terror sou
grande fa da Marvel e Jouca pelos filmes da Disney.

VOGUE: Vocé gosta de fazer maratonas da Netflix, certo?
© que tem assistido?

PARIS: estive i e viajando pela
Europa, nio tive chance de ver nada na Netflix, apesar de ter
encontrado tempo para assistira Stranger Things 2 Millie Bobby
Brown é uma lendal
VOGUE: Vocé esta lendo algum livre que recomendaria?

PARIS: Meus amigos mais intimos e en gostamos de trocar
livros. Geralmente gosto de ler a0 mesmo tempo uma ficgao e
algum livro de ndo ficgio, com autobiografias; acho que é um
bom equilibrio. No entanto, agora estou lendo
Hermann Hesse) e A Divina Comédia, de Dante. Eu os ganhei de
presente de amigos, enquanto viajivamos pela Franga.

VOGUE: Vocé tem uma rotina de ex
alguma dieta?

PARIS: Nao tenho uma rotina de exercicios rigorosa, mas
gosto de fazer kickboxing e caminhadas. Nao sigo dietas res-
tritas, mas me esforgo para comer de forma saudével.

Calvin Klein. O que acha de Raf Simons (o diretor cri
da marea)? Como foi trabalhar com el

PARIS: No tempo que passei com Raf, ele expressou en-
tusiasmo em relagao ao que eu represento. Ele € um grande
cara e estou ansiosa pelo que podemos fazer juntos. Tenho
orgulho de fazer parte de uma marca que possui uma longa.
histéria de diversidade e inclusao.

oda?
 PARIS: Stevie Nicks Janis Joplin e Jimi Hendrix sao, defi-

da experiéncia de conviver com pessoas que tém o estilo de
vida cliché festivo de Hollywood. Meu ego os havia rotulado
de cara, pela forma como se vestiam e pela maneira como
escolheram gastar seu tempo (em clubes e festas). Achei que
nao tinhamos absolutamente nada em comum ¢ nao queria
perder meu tempo. Mas, quando nos sentamos para conver-

M2VORUE BRASIL

trés principais icones de moda. Todos eles
vestiam aquilo que os fizesse sentir hem) ponto - algo que en
amo. Permanecer fiel a vocé mesmo ¢ importante em todos
05 aspectos, até mesmo nas suas rou

PARIS: Tudo o que sei é que quero espalhar amor.
0 remédio é 0 amor. Ele cura tudo. E a chave para a uniso.

Vestido Versace
‘omaid Jo de Mer

Magquiagem:
Vincent Oquendo
(The Wall Group)

MeissaRocae
Bruno Pmentel
Procugo de moda:
Vinicus Coni
Manicure:

Nichelle Saunders
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ANEXO B - INTEGRA DA MATERIA OLHO MAGICO, EDICAO DE
FEVEREIRO DE 2018 DA REVISTA VOGUE BRASIL

L HO
MACICO

Decoradora, estilistae OTIMA personificacao
do que é ser contemporanea em qualquer
IDADE, apaulistana Alba Noschese, 74 anos,
segue escrevendo sua histériasem

amarras e com muitaSABEDORIA

01 DUDIMACHADO:FOTOS RAFAEL PRVAROTT EDIH0E MDA YASMINE STEREA

Hoy 405 - ¢ ideias -, seus
buscapelo

‘horério no qual a isciplinar e
o discinTimeda Alba Noeh Jeiosgan ame A
entrega de corpa e alma a um novo dia. Farmdsnnpnmﬂmmrmsdnlnsnmmdemel)ecm'n

Aos 74 anos, ossonhos enovoscbjetivos  ¢ao (Iadé), Alba abriu na década de 70 a loja Espago Nove, que

estin tiopresentes emsuavidaquanto  finha uma curadoria incrivel de pegas do artesanato brasi-

05 20. A Hmif deidade nao existe | iana

o sinto i L Depois ia VeraSouto,criou a Armazén,

90 quea referéncia pessoal,profssional e visual que se oferece - marca de moda feminina que fez sucesso nas décadas de 80
muitoTara? e 90.4 pedido de clientes, montou na sequéncis um atelié

Sempre antenada com o agora, a0 lado da sécia Fablenne roupas para ocasid is. Dessa ex-
Chalabiela comanda b pmenmnnmnmhm,mwmmm 4-Porter(E Conex),
itetura de interiores e produgaa e di piiblico seu gosto apurado. Aos 51 anos,
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sentiu o desejo de mergulhar no universo literdrio, prestou
vestibular e ingressou na faculdade de letras da USP. “Meu
instrumento é a linguagem, seja ela qual for.”

Arquiteto brasileiro radicado em Nova York, com clientes
como Carolina Herrera e Jason Wu no curriculo, Andre Mellone
conta a influéncia de Alba em sua carreira: “Desde pequeno me
lembro do impacto que era ir del d .
biaum presente seu. A caixa tinha um papel especial, uma fita
diferente, 4 i do pensad. Ha
expressava amor e carinho por meio da estética, porque é sim-

de como enxerga as coisas. E um dom que nio se define, que se
30, estd no desi i)
cultura®,dizele, que é sobrinho e afilhado de Alba.
i oy 5

Sempre i Niodou

‘boa noite nem para mim mesma. Durmo de oito a nove horas,
normalmente. Também preciso de um tempo de soliddo, de
siléncio total. Hoje somos dominados pelas infinitas midias,
pela informagao instantanea, que te dd acesso a tudo.Ea que

pei iso desse espaco minhas
préprias ideias, a criatividade. Sendo, nos tornamos apenas
reativos, reagindo e rebatendo a cada estimulo, mensagem
ou imagem que recebemos o tempo todo.”

“A referéncia PESSOAL,
profissional e visual que
se oferece no Brasil para
MULHERES de mais de 60
anos ainda é muito rara”

des R Jorge Luiz a

hei de beceira,além is nlﬂrrL
sko) “Cinema, Lyt B
'ParaAlba, i
boa caipirinha de cachag alguma fruta da estagio na com-
panhia igas. J3 ido, Claudio Noschese, os filhos
a nora Ucha

880 longos almogos nos fins de semana na casa em Campos do

Jordzo. “Acredito que a familia é um micleo de formagao,onde se

define caréter, o certo e o errado. Educar é informar, apresentar
des e, dali,cada inh Ih

Cos T i i ivas, artees-

saramenhas, disposta em lugar de destaque da sala de jantar - e
5 ¢ A e

de borbol doRio de Ja-

é Aba

que ali estio até hoje. “Quando estilista, tornei sonhos realidade;
loei sandalias de chumbs ia, conheci o apl!

acritica. Sobretudo, convivi com mulheres, escutei, registrei. Nao &
B s pes S

sbamod: i

142VOGUE BRASIL

84



85

ANEXO C - INTEGRA DA MATERIA DESCONSTRUINDO MARINA, EDICAO
DE MARCO DE 2018 DA REVISTA VOGUE BRASIL

Commaris de 23 milhoes de seguidores sé no
Instagram, Marina Ruy Barbosa - atriz que a moda
ama e vice-versa - posa seim make para a Voguee
conta, sem rodeios, como equilibra exposicao e
privacidade depois de ter virado obsessao nacional

Fotos Zee Nunes Edicao Pedro Sales Texto Mariliz Pereira Jorge

DESCONSTRUINDO

MARINA

‘Marina Ruy Barbosa

usaregata Miu Miu




Casaco, R$ 727, Colecl. Na pégina ao lado, tricd, R$ 399, Coleci
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ntes mesmo de as redes sociais se po-
pularizarem, haviaum consensosilen-
cioso de que se vocé desse um Google
nonome de alguém e nao houvesse ne-
nhum registro significava que aquela
pessoa nao existia. Ou ndo interessa-

A atriz, que é tataraneta do jurista e escritor Ruy Barbosa, ini-
ciouacarreira na TV acs 9 anos & amadureceu aos olhos do piiblico.
Aluna do tradicional Colégio Santo Agostinho, no Rio,ela comegou
a estudar teatro acs sibadas como hobby, mas logo percebeu que
amava atuar. Em 2004, fez um teste para o folhetim das 7 Comegar
de Novs, fo aprovada pars.o papel de Aninha, depoisda estreia na

va. Hoje, é quase impossivel encontrar

quem nAo tenha uma identidade virtual,

‘mas esse “oraculo” ainda serve para que

todos os mortais possam vasculhar &
vida alheia e saber onde estdo se metendo.

‘Marina Ruy Barbosa, veja 6, & tio mortal como nse também
“stalkeia” o perfil de conhecidos e desconhecidos quando bate a
curiosidade. Chegou para a nossa conversa com o dever de casa
feito. “Dei gle em voos, sei que també naTailin-

televisao, nunca ~foramao todo 12 novelss, trésséries e
dois filmes. Atualmente, estd noarem Drus Salveo Rei, no hordriodas
7. Crescer e aparecer soh tamanha exposigio nem sempre & facil. “Se
tern algo dificil € a pressio, que e mesma acaba me colocando tam-
‘bém. Conforme vocé vai crescendo, as pessoas vio te cobrando cada
‘vez mais. E nem sempre vou acertar o tempo todo. Ainda sou muito
nova, vou cometer erros, fazer coisas quedaqui a um ano posso achar
que nio deveria ter feite”, diz. “Essa vigilincia que as redes sociais

dia®, me disse, ainda um pouce timida, mas com a seguranga de
quemn, aos 22 anos, j4 é uma das maiores estrelas da publicidade,
da TV e da intemnet oo Brasil, além de ter se tornado a atriz queo
mundo da mods ama (e vice-versa) - cla jé esteve na passarela
de dois desfiles da Doloe & Gabbana em Mildo, fora as campa-
nhas de grifes nacionais, como a Colcci, para quem também
assina uma colegio neste outonofinverno.

trazem éomais il, vooé tem que tet jogo de cintura para entender
enéo deixar se balar" E quando ela s abala “As veses, por alguma
fofoca, Teve uma época que eu tinhap
Euma besteira, muita gente coloca, masen realmentenao cologuel.
Se tivesse, falaria. Mas s vezesas pessoasacham que sabem tudoda
sua vida, se sentem teofender.
Parte da geragao dos “nativos digitais®, os primeiros a crescerem
wnem:lws € terem a internet no celular como principal meio de

Atualmente, sio mais de 23 milhdes de i para Marina mundo, Mnnnnmnesm;nhmnmmfomsgm
inistrarso Sodemanterporconta  questaselagh orinte
‘prépria. “Pensei ¢ mesjudarcomisso, p ividade dblico. "o met caso, o fof urma mudanga deuma
bém meu perfil i masacho i Ali Hmn ascoisas  hora paraoutra, md.n foi acontecendo de forma progressiva e fui
dedividi piniao das pesscas”, iz ,diz. O Facebock, por exemplo, langado em 2004,

Emgeral, s i 2 i tam-  foiamady do junto com a gerazo 4 qual Marina pertence.
béma d i Nao & toa, a plataforma de Mark Zu g ada coisa

dedarbom-dia, boa- nnme, boa acadsmia, Mnsu'nm o que comem,
ondevi

fo nosiltimos cinco ancse produzin nelahndsdess ]a](ardushmn.

de tiozdo por jovens como ela, que preferem hoje o Instagram.
‘O Twitter, onde Marina tem 1,7 milhao de seguidores, ainda tem
apelo pelo cardterimediatista que essa turma tanto preza. “Gosto
de a repercussio do meu trabalho, e o Twitter me

méxima.

Marina, porsuav i m, posta

balh faz.

d resposta sem filtro e sem interferéncia”, dizela, que assina o

‘mais intimos - em seu perfil néo se vé fotos do treino, dosucoverde,
daméseara fuial,do procedimentoestéticodavez, ‘Podeserqueisso

do" chztnapmﬁssmquea]ambmsculpﬂdnsdmsmquepﬂm
mais tempo no celular, tudo contabilizado num app. “Ja fiquei sete

do marido, Alexandre Negrao, nessa rede.
Jsamnmdeﬁegmn no lnsmgmmeﬁechudn. numa postura dife-
acabam pegando carona
1o sucesso alheio. Marina prefere que as coisas contimuem assim,
mas dizque 0 maridoentende o nivel de exposigio no qual ela vive.
Se el sesente vigiada? “Claro, antes existiam os paparazzi; hoje todo

hores conectada a0 todo num nicodia, mas € excecao.” Emais ficil  mundo é um pap ‘nas mags.”
wmm]nreaembgm criteriosa com quem paredes cob defk ta iveis” docasa-
4 que prendem a atengio Xandinh renderammilhares

daatriz, entre eles m;defwlugmfbsdemnds e modelos.
Por outro lado, seu niimera crescente de seguidores & im-

de posts na internet, mas ela jura que néo pensou nisso na hora de
compor o cendrios. “Chegaram a prguntar s eu proibira cehileres

pressionante:a titulo d 0, Gisele Bii tem 14 dores. Mas por que eu faria
ilhdes d d 10,8 milhées. Por isso? Erauma festa com igos. Claroqueeundo

interessam tanto e a tanta gente? Ela responde séria: “Também  pessoas po tods queap:

‘me pergunto isso. Acho que é uma mistura de vérias coisas: ofato  momento, cadaum senso.” Jiemsua

de eu ter crescido em frente s cimeras de TV, sendo acompa-
nhada por meni ndo junte comig
nas novelas da Glnhn que s@o transmitidas em muitos outros
pases; e pela minha ligago com a moda, que & nm assunto
que acaba interessando muita gente que me segue. E também
porque acho que tudo que e divido &, de fato, sincero®.

casa as regras sio maisrigides, “Pegopare todo mundo colocaro apare-
Ihomma:snnhapgmsgenmmmememmgumms " Eln evita
publicar quarto. “Casaéum lugar
sagrado, tudo de mals da minha
vida. Eu também ndo postaria uma foto de lingerie se no houvesse
wm trabalho por trds.” (Continuana pdgina 256)
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“Antes, tinha a necessidade de parecer mais velha nas
fotos. Dou risada quando vejo algumas hoje”, diz Marina

Vestido, RS 20.300, Valentino
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(Continuagdo da pagina 213)

(Osenso estético de Marina ecoa nas fo-
tos plasticamente perfeitas que enfeitam
seu Instagram. Ela jura que nio fica horas
busca da melhor opgao, mas nio abre
‘mao do filtro Ashby, usar um pouco de sa-
turagio ou o “solzinho”, como define,en-
quanto me dd uma demonstragio rapida.

deis 4 d d

DESCONSTRUINDO MARINA

Ela ndo apenas ri, mas apaga aquelas
que nao mais lhe agradam, assim como
fez uma limpa e excluiu todas em que
fig qualq Além do
natural - e visivel - amadurecimento,a
convivéncia com Xande também acabou
sendo um pouco responsével pela mu-
danga de comportamento dela nas redes
sociais. inho néo tem muita paci-

Apps qy
b d 5o fo b fa

sentido querer alterar uma beleza tao per-
feita? “As pessoas exageram, todo mundo
d também

éncia, tira uma foto e pronto, tenho que
me contentar”, diverte-se. “Ele também
prefere quando estou natural, sem ma-

quiagemn,sem pmdn@o,nchnquen‘ind)m

esse novo aplicativo que deixa vocé com
barriga i v ja uma fase

lio”, diz, sobre as fof
aVogue, de make

elogo todo mundose canse”, minimiza.

No patamar deestrela em que seencon-
L Jbri

ENDEREGOS

MODA

Alexandre Bimman, Shopping Iguatemi,

tel. () 3031-6195, SP. Amsterdam Sauer,
www.amsterdamsauer.com.br. Ana Rocha

& Appolinario, Shopping Cidade Jardim, tel.
(1) 3552-5555, SP. Anne Femandes, Rua
Lopes Amaral, 54, tel. (1) 2893-6394, SP. Ara
Vartanian, Shopping Cidade Jardim, tel. (11)
3044-0133, SP. Balenciaga, www.balenciaga.
com. Balletto, www.balletto.com.br. B. Luxo,
Rua Augusta, 2.393, tel. (1) 3062-6479, SP.
Bottega Veneta, Shopping lguatemi, tel. (1)
5904-6670, SP. Brunello Cucinelli, Shopping
Cidade Jardim, tel. (1f) 3198-9387, SP. Burberry,
Shopping JK Iguatemi, tel. (1) 3032-7274, SP.
Carla Amorim, Shopping Iguatemi, tel. (11) 2195-
3395, SP. Carol Bassi, Alameda Lorena, 1.601,
tel. (11) 3061-0182, SP. Céline, www.celine.com.
Chanel, Shopping Iguatemi, tel. (11) 3032-7287,
SP. Christian Dior, Shopping Cidade Jardim,
tel. (1) 3061-1734, SP. Christian Louboutin,
Shopping Iguatemi, tel. (11) 3032-0233, SP.

Coven, Rua Peixoto Gomide, 1.881, tel. (1) 3205-
4738, SP. Cris Barros, Rua Vitério Fasano, 85,
tel. (11) 3082-3621, SP. Diane Von Furstenberg,
Shopping Iguatemi, tel. (11) 3034-4720, SP.
Dolce & Gabbana, Shopping JK Iguatemi, tel.
(1) 3152-6230, SP. Emilio Pucei, Shopping
Cidade Jardim, tel. (1) 3552-2050, SP. Emporio
Armani, Shopping Iguatemi, tel. (11) 3034-3559,
SP. Eric Javits, www.ericjavits.com. Eva,
www.useeva.com, tel. (21) 2227-2138, RJ.
Farfetch, www.farfetch.com/br. Fila,
www.fila.com.br. Forever 21, Rua Haddock
Lobo, 1,550, tel. (11) 4561-8074, SP. Forum,
Shopping Iguatemi, tel. (11) 3031-4677, SP.
Frou Frou Breché, Rua Augusta, 725, tel. (11)
2506-8954, SP. Gallerist, www.gallerist.com.
br. GG Maull, www.ggmaull.com. Givenchy,
www.givenchy.com. Gloria Coelho, Rua Bela
Cintra, 2.173, tel. (11) 3083-1079, SP. Gueci,
Shopping Iguatemi, tel. (11) 3087-8655, SP.
Haight, www.haight.com.br. Halpern,

WWW. com.

com.
Jammy Choo, Shopping Cidade Jardim, tel. (1)
3552-2052, SP. La Chica de Oro,
weww.lachicadeoro.com.br. Le Lis Blanc, Rua
Oscar Freire, 1.119, tel. (1) 30615658, Lews,

jicom. Lool, Shopping JK Iguatemi, tel.

‘Quanto & propria

pre Marina foi tio segura. Ela sofria da
sindrome que acomete nove entre dez
mulheres jovens: a dnsia de

&inti

moe p;osl,d.n‘blau como gente grande o

mais idade. “Antes, tinha a necessidade
de parecer mais velha nas fotos porque
queri. direto i

edomina como poucos a arte de viver on-
-line. Coisa de quem sempre soube aonde

Dou risada quando vejo algumas hoje.”

256 VOGUE BRASIL

Meu lema é ‘acredita que acontece.”

(1) 3078-8122, SP. Louis Vuitton, Shopping
Iguatemi, tel. (11) 3060-5099, SP. Lupo, Rua
Oscar Freire, 568, tel. (11) 3062-2110, SP.
Maison Michel, www.michel-paris.com.
Manolita, Alameda Lorena, 1652, tel. (11)
2838-0535, SP. Mara Mac, Rua Oscar Freire,
1141, tel. (11) 3085-0895, SP. Marcelo Bonito,
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